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Sammendrag 
I denne masterutredningen har vi ved hjelp av en spørreundersøkelse, søkt å kartlegge norske 
forbrukeres adopsjon av digitale postkasser. Tema er valgt ut fra dets aktualitet med tanke på 
regjeringens nærstående digitalisering av offentlig post. En prosess som vil tre i kraft i 2015. 
For å belyse forbrukeres tilbøyelighet til å adoptere og ta i bruk en digital postkasse har den 
velkjente modellen Technology Acceptance Model (TAM) blitt anvendt. I tillegg til å se på 
modellens standard forklaringsvariabler (opplevd brukervennlighet og opplevd nytte) har de 
eksterne variablene tidligere erfaring, opplevd mestringsevne, opplevd risiko og sosial 
påvirkning blitt inkludert. Tanken bak dette har vært å undersøke de bakenforliggende 
faktorene som kan påvirke befolkningens intensjon om å ta i bruk en slik postkasse. 
Oppgaven baserer seg på svar fra 331 respondenter hvor 27 prosent allerede var brukere av en 
digital postkasse. 
Resultatene fra spørreundersøkelsen validerer TAM-modellen, og 42,6 prosent av variansen i 
intensjon om bruk blir forklart av opplevd brukervennlighet og opplevd nytte. I tillegg finner 
undersøkelsen støtte i at flertallet av de eksterne variablene forklarer opplevd 
brukervennlighet og opplevd nytte. Sosial påvirkning har særlig stor betydning på begge, noe 
som indikerer at det finnes et potensial for å utnytte nettverkseffekter i adopsjonsprosessen. 
Vi mener resultatene vil kunne være nyttige for leverandørene av slike tjenester, som e-boks 
og Digipost, da de fra 2015 vil være i direkte konkurranse med hverandre om å kapre kunder. 
Kundemassen vil være norske forbrukere som skal begynne å motta post fra det offentlige 
digitalt.  
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Forord 
Denne masterutredningen en av flere masteroppgaver og rapporter publisert av Center for 
Service Innovation (CSI). Center for Service Innovation er et koordineringsprosjekt ved 
Norges Handelshøyskole (NHH) som fokuserer på innovasjonsutfordringene i 
tjenestesektoren, og involverer 20 aktører fra næringslivet samt akademiske partnere. 
Formålet er å øke kvalitet, effektivitet og kommersiell suksess for tjenesteinnovasjon og å 
styrke innovasjonsegenskapene for virksomheter og akademiske partnere. CSI er finansiert 
gjennom en åtte års bevilgning fra Forskningsrådet Norge og har nylig fått status som Senter 
for forskningsdrevet innovasjon (SFI). 
 
Denne oppgaven er gjennomført som en avsluttende del masterprogrammet i Økonomi og 
Administrasjon ved NHH, innenfor hovedprofilen Strategi og Ledelse. 
 
Vi ønsker å takke vår veileder Sven Arne Haugland for god oppfølging gjennom hele 
prosessen. Hans raske, konstruktive og konkrete tilbakemeldinger har gjort arbeidet med 
masteroppgaven til en motiverende og lærerik prosess. Vi vil også rette en takk til Tor W. 
Andreassen ved CSI for brainstorming og gode ideer i oppstartsprosessen. Til sist vil vi også 
takke kjente og kjære for all støtte og tilbakemelding, samt takke alle som har tatt seg tid til å 
besvare spørreundersøkelsen. 
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1 INNLEDNING OG PROBLEMSTILLING 
1.1 Bakgrunn for problemstilling 
I Norge blir Internett et stadig viktigere verktøy i kommunikasjonen mellom offentlig sektor, 
næringslivet og innbyggerne. Som en del av Regjeringens digitale agenda for Norge er det 
vedtatt at all kommunikasjon mellom offentlige instanser og resten av befolkningen skal være 
digital innen første kvartal av 2016 (Difi, 2014a). En infrastruktur for digital kommunikasjon 
skal støtte opp under dette målet, og tjenesten som skal benyttes kalles en digital postkasse. 
Meningen er at all papirpost skal gå over til å sendes digitalt til denne postkassen. 
(Regjeringen, 2012) Fordelene med en slik løsning vil trolig være flere. Økt effektivisering og 
økt informasjonssikkerhet er noen av gevinstene (Regjeringen, 2012).  
 
Selve produksjonssettingen vil skje i januar 2015 (Digipost.no, 2014a), noe som gjør saken 
høyst aktuell. Selv om Regjeringen “presser” løsningen på både offentlig sektor og 
næringslivet, får innbyggerne velge om de vil reservere seg mot tjenesten. De som derimot 
ønsker å ta den i bruk, kan velge mellom norske Digipost og danske e-Boks. (Difi, 2014b). Vi 
synes forhold som er avgjørende for valget om å reservere seg eller ikke, samt valget mellom 
Digipost og e-Boks, vil være høyst aktuelt og interessant å studere. Dette fordi det er 
problemstillinger som nordmenn flest enten nylig har tatt, eller snart må ta stilling til.  
 
Ut i fra debattforum og kommentarer på Internett kan det se ut til at flere stiller seg skeptiske 
til å ta i bruk en digital postkasse. Dette til tross for de nevnte fordelene ved en digital 
infrastruktur for kommunikasjon. Det er først og fremst Digipost som har fått “gjennomgå” i 
diskusjoner på nettet. Dette kan muligens henge sammen med at det er denne aktøren som har 
vært lengst i Norge og som flest derfor har hørt om. Skepsisen i befolkningen retter seg først 
og fremst mot det faktum at fysisk post nå skal bli digital, hvilket innebærer en papirløs 
hverdag for mange. En naturlig følge av dette er at det stilles krav til det å mestre bruken av 
ny teknologi. For noen kan dette virke avskrekkende. For andre kan frykten om svekket 
informasjonssikkerhet, være et hinder. På Digipost sine sider for tilbakemelding, ”Digipost 
Labs”, stiller derimot mange seg positive til tjenesten. Dette er kanskje ikke så rart da det 
sannsynligvis er de mest positive brukerne som vil engasjere seg for å gjøre tjenesten bedre. 
En ting er sikkert; meningene er mange og blandede. Vår motivasjon for oppgaven er å 
forsøke å forstå bakgrunnen for de sprikende meningene om en digital postkasse, og hva dette 
vil ha å si for valg om bruk og valg av leverandør.   
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1.2 Problemstilling 
Vår problemstilling tar utgangspunkt i norske forbrukeres villighet til å adoptere en digital 
postkasse og hvilke forhold som påvirker valget. Det er gjort lite forskning på adopsjon av 
denne typen selvbetjeningsteknologi til nå, noe som kan forklares i at dette er et relativt nytt 
konsept, særlig i Norge. På den annen side er det gjort mye forskning på adopsjon av andre 
typer selvbetjeningsteknologier, som for eksempel nettbank og minibank (se f.eks. Giovanis 
et al., 2012). Vi tar utgangspunkt i denne litteraturen når vi utformer adopsjonsmodellen vår 
samt søker å finner svar på følgende problemstilling: ”Hvilke faktorer påvirker norske 
forbrukeres intensjon om å adoptere en digital postkasse?” Her vil vi se nærmere på hvordan 
norske forbrukeres tidligere erfaring med lignende selvbetjeningsteknologier, samt opplevd 
mestringsevne, opplevd risiko og sosial påvirkning vil kunne påvirke deres intensjon om å ta i 
bruk en digital postkasse. 
1.3 Teoretisk bidrag  
Vi ønsker med dette arbeidet å undersøke tjenesten digital postkasse. Dette vil vi gjøre ved å 
sette konseptet inn i modellen, Technology Acceptance Model (Davis, 1989). Det teoretiske 
bidraget blir dermed å etterprøve denne modellen for å validere dens resultater for en ny 
tjenesteteknologi. Dersom vi finner støtte for modellen, vil dette bidra til å styrke TAMs 
validitet. I tillegg til å benytte elementene fra den eksisterende TAM-modellen, vil vi legge til 
eksterne variabler for å se på bakenforliggende elementer. På denne måten vil vårt arbeid også 
tilføre nye elementer som kan styrke TAM-modellens forklaringskraft dersom vi finner støtte 
for disse. 
1.4 Praktisk bidrag  
En av motivasjonene bak problemstillingen er den praktiske betydningen som funnene vil 
kunne ha for de to leverandørene av en digital postkasse i Norge. Vi mener det vil være viktig 
for disse leverandørene å ha en grundig forståelse av hvilke forhold som påvirker deres 
potensielle kunders valg, da dette vil kunne ha implikasjoner for blant annet utforming av 
tjenestefunksjoner, satsing på markedsføring og kundeservice. Dette er forhold som i neste 
omgang vil kunne påvirke kundekapring og markedsandeler. Norske forbrukere vil allerede i 
løpet av 2015 bli tvunget til å ta et aktivt valg mellom Digipost, e-Boks og det å reservere seg 
mot en slik tjeneste. Når dette skjer vil det være en styrke for leverandørene å ha en god 
forståelse av de forhold som trolig vil kunne påvirke forbrukernes adopsjon av tjenesten.  
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En annen motivasjon for undersøkelsen er at å studere nordmenns intensjon om å adoptere en 
digital postkasse nærere, vil kunne reflektere den teknologiske modenheten i befolkningen. 
Dette vil kunne si noe om hvorvidt det offentliges overgang til en digital 
kommunikasjonsregel er en riktig avgjørelse. 
1.5 Oppbygging av utredning 
Denne utredningen består av 8 kapitler. Etter innlendingen i kapittel 1, vil vi i kapittel 2 se på 
oppgavens kontekst. Her vil vi se nærmere på digitaliseringsprosessen av postgangen i Norge 
og hvorfor temaet er aktuelt for både norske forbrukere og næringslivet. Videre vil vi i 
kapittel 3 presentere oppgavens teoretiske fundament, samt annen relevant litteratur og 
tidligere forskning. I kapittel 4 presenteres vår valgte forskningsmodell og hypotesene som vi 
i lys av denne, ønsker å teste. Deretter vil vi i kapittel 5 forklare valg av metode og blant annet 
gå gjennom utvalg, datainnsamling, utarbeiding av spørreskjema, samt undersøkelsens 
validitet og reliabilitet. I kapittel 6 presenteres resultatene fra spørreundersøkelsen før disse 
videre blir diskutert i kapittel 7. Her vil vi ta for oss teoretiske og praktiske implikasjoner av 
undersøkelsens funn, samt diskutere begrensinger ved oppgaven. Vi vil også komme med 
forslag til videre forskning, og helt til sist gi en kort konklusjon i kapittel 8. 
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2 KONTEKST 
2.1 Digitaliseringsprogrammet og digitalisering av offentlig sektor 
Regjeringens digitaliseringsprogram ”På nett med innbyggerne” (2012) er en del av 
regjeringens digitale agenda for Norge, og slår fast at digital kommunikasjon skal være 
hovedregelen i dialogen mellom offentlig sektor og næringslivet. Det samme skal gjelde i 
dialogen med innbyggerne. Mens digitale tjenester fullt ut skal erstatte papir i 
kommunikasjonen mellom bedrifter og staten, vil det for folk flest være mulig å reservere seg 
dersom fysisk post er foretrukket. (Regjeringen, 2012) Noen nordmenn vil også automatisk 
bli reservert mot tjenesten. Dette gjelder dem som aldri har benyttet seg av BankID eller 
BuyPass, fordi dette er en forutsetning for å logge på tjenesten. (Digipost.no, 2014a)  
 
Det overordnede målet er at post på en sikker måte skal kunne distribueres digitalt til 
innbyggere, bedrifter og offentlige virksomheter. Den digitale postkassen skal være en 
tjeneste hvor avsender er sikker på at meldingene gjøres tilgjengelige i riktig sluttbrukers sikre 
digitale postkasse. Å tilby en sikker løsning er viktig fordi mye av det som sendes vil 
inneholde personsensitive opplysninger. (Difi, 2012)  
  
Fordelene med å digitalisere post er mange. I følge Regjeringen (2012, s.3) skal tjenester som 
”innsending av søknader, fakturering, timebestillinger, utsending av vedtak og ulike former 
for rapporteringer skje digitalt”. Hensikten er å gjøre det mindre tidkrevende å forholde seg 
til det offentlige, samtidig som offentlig sektor blir mer effektiv. Store deler av 
effektiviseringsgevinstene vil trolig være et resultat av spart tid til postgang, samt mer 
automatisert saksbehandling. (Regjeringen, 2012) 
 
Selv om digital post har blitt hovedregel og en rekke virksomheter allerede ligger langt 
fremme i utviklingen, spiller ordinær papirpost fortsatt en viktig rolle for mange. I følge Difi-
rapporten ”Meldingsutveksling internt i forvaltningen” (2013, s. 13) finnes det et stort rom for 
forbedring. Det er flere årsaker til at papirpost fortsatt brukes av mange. Dette kan være 
begrensninger i tilgjengelige teknologiske løsninger, at instansene ikke ser den økonomiske 
verdien av å digitalisere informasjonsutvekslingen (for eksempel fordi antallet meldinger som 
sendes er lavt), eller at det eksisterer usikkerhet knyttet til informasjonssikkerhet. En annen 
årsak kan også være den utstrakte og økende bruken av e-post. Dette svekker trolig offentlige 
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virksomheters etterlevelse av journalføringsplikten, samtidig som bruk av e-post representerer 
en risiko når det gjelder informasjonssikkerhet. (Difi, 2013) 
2.2 Nordmenns modenhet og erfaring med teknologi 
På mange områder har nordmenn blitt vant til digitale verktøy. De fleste bruker nettbank, 
sender e-post og bestiller flyreiser på nett. Tall fra Statistisk Sentralbyrå viser at 95 prosent av 
befolkningen mellom 9 og 79 år hadde Internett i hjemmet i 2013. 85 prosent av disse var på 
nett hver dag. Aldri før har vi brukt så mye tid på nettet og økningen gjelder for både kvinner 
og menn i alle aldersgrupper, med unntak av de eldste. (SSB, 2014) 
 
I følge Regjeringen (2012) er det mange blant innbyggerne og næringslivet som er klare for å 
møte det offentlige på nett. ”Den høye tilgangen til internett, kunnskap om bruk av digitale 
tjenester i befolkningen og en økende forventning om offentlige tjenester på nett, gjør det både 
viktig og naturlig å utvikle digitale tjenester fra forvaltningen” (Regjeringen, 2012, s.10). Til 
tross for at en del offentlige tjenester allerede har blitt digitalisert, er arbeidet fortsatt ikke 
ferdig. I følge Regjeringen (2012) viser en kartlegging gjort av Direktoratet for forvaltning og 
IKT (Difi) i 2011, at kun 30 prosent av de 100 mest brukte statlige tjenestene var 
fulldigitalisert.  
 
Forskningsprosjektet ”Value-driven service innovation” ved Handelshøyskolen BI (2010), 
viser at digitale offentlige tjenester ikke nødvendigvis imøtekommer befolkningens 
forutsetninger hva gjelder teknologisk modenhet og holdning til bruk av teknologi. Studien 
finner at mens 40 prosent av innbyggerne i 2010 var svært modne for å ta i bruk ny teknologi, 
var hele 60 prosent avventende og skeptiske. Disse ønsket å se fordelene med teknologien før 
de var villige til å adoptere den. En tendens som var sterkest blant de eldre, mens utdanning 
og inntekt hadde motsatt effekt. (Andreassen, et al., 2010) 
 
Forskningsprosjektet kartla også nordmenns bruk og tilfredshet av den offentlige tjenesten, 
Altinn. Siden 2003 har tjenesten vært en nettportal hvor privatpersoner og næringslivet har 
kunnet forholde seg til det offentliges ulike skjema, som blant annet selvangivelsen. Målet 
med Altinn er som med en digital postkasse, å gjøre dialogen med det offentlige mer effektiv, 
samt øke det offentliges egen effektivitet (Altinn, 2007). Forskerne ved BI kom frem til at 
cirka 40 prosent av befolkningen i 2010 fortsatt benyttet seg av manuelle skjemaer og at 
kjennskapen til tjenesten var lav. De mente derfor at det gjenstod et betydelig arbeid med 
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tanke på merkevarebygging og bevisstgjøring av Altinn. Tjenesten burde også tilpasses de 
enkelte brukergruppenes forutsetninger, slik at deres teknologiske nivå hva gjelder modenhet 
og holdning til bruk av teknologi, ble møtt. (Andreassen, et al., 2010)  
2.3 Leverandører av en sikker digital postkasse 
I 2014 holder Difi på å utarbeide en sikker digital posttjeneste for det offentlige, næringslivet 
og befolkningen. Denne skal etter planen produksjonsettes i starten av 2015. Regjeringen har 
bestemt at alle statlige forvaltningsorgan som per i dag sender papirpost skal ta i bruk en slik 
tjeneste innen første kvartal av 2016. (Difi, 2014a). Hovedelementene i løsningen skal leveres 
fra markedet og Difi har tildelt kontrakter til danske e-Boks og Posten Norge. Kontraktene ble 
lagt ut på anbud og disse markedsaktørene vant konkurransen ved å tilby de beste løsningene. 
(Difi, 2014b) Innbyggerne i Norge får dermed valget mellom å bruke e-Boks eller Digipost 
som digital postkasse.  
2.3.1 Digipost 
Digipost er en selvbetjeningstjeneste for sikker digital kommunikasjon og distribusjon av 
dokumenter og informasjon. Tjenesten er altså et alternativ til dagens fysiske postkasse og ble 
lansert våren 2011. (Digipost, 2014b) Lanseringen skjedde på et tidspunkt hvor Norge 
manglet en infrastruktur for digital kommunikasjon mellom offentlig sektor, næringslivet og 
innbyggerne (Bekkelund, 2014). Som følge av Regjeringens digitaliseringsprogram ble 
Digipost valgt som én av to leverandører av en digital postkasse i mars 2014. I løpet av tre år 
har tjenesten fått om lag 365 000 brukere i Norge (Digipost, 2014b). 
 
Tjenesten skal i følge Posten løse tre grunnleggende behov. For det første skal avsender være 
sikker på at mottaker er den som mottaker gir seg ut for å være. For det andre skal mottaker 
være sikker på at avsender er den som avsender gir seg ut for å være, og til sist skal ingen på 
veien mellom avsender og mottaker få innsyn i kommunikasjonen mellom dem (Bekkelund, 
2014). På denne måten skal Digipost oppfylle kravet om å tilby en sikker tjeneste. Men 
Digipost er mer enn bare en sikker meldingstjeneste. Tjenesten er også et personlig og 
livslangt arkiv hvor hver bruker kan lagre viktige dokumenter som vitnemål, attester og  
bilder. I tillegg kan brukerne få elektroniske kvitteringer sendt til den digitale innboksen når 
kortet trekkes i butikken. Dette er ment for å lette arbeidet med å holde orden på 
kjøpsgarantier. (Digipost, 2014b) 
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Mange har forvekslet Digipost med tradisjonell e-post, men i følge Bekkelund (2014) er ikke 
tjenesten en konkurrent til e-post. Digipost ”(…) utfyller e-post på de områdene der e-post 
anses som uegnet, blant annet for utveksling av informasjon som inneholder personsensitive 
opplysninger” (Bekkelund, 2014, s.3). Sammenlignet med e-post, reduserer også tjenesten 
utfordringene knyttet til phishing, søppelpost, virus og avlytting av kanalen. (Bekkelund, 
2014) 
 
Digipost Labs er et forum for dialog mellom Digipost og dens brukere, hvor begge parter kan 
lufte sine ideer med hverandre. På denne måten kan brukerne være med på å påvirke 
produktutviklingen. (Burøy-Olsen, 2012). Filosofien er at litt og litt lanseres etter hvert. 
Uferdige løsninger (beta-versjoner) av relativt høy kvalitet blir lansert før den endelige 
løsningen kommer. Fordelene er at funksjonaliteten tidlig blir testet ut med ekte brukere og 
tilbakemeldinger samles. I tillegg blir eventuelle feilrettinger utført tidlig og med lavere 
risiko. Beta-versjonene kan også gi umiddelbar verdi for mange brukere. (Bekkelund, 2014) 
2.3.2 e-Boks 
Danske e-Boks ble lansert så tidlig som i 2001, og sin tilstedeværelse de siste 13 årene i 
Danmark har vært med på å prege hvordan den digitale saksbehandlingen fungerer her i dag. 
(Brombach, 2013) I 2012 etablerte e-Boks et eget datterselskap i Norge og vant som nevnt, 
anbudskonkurransen på kontrakt om digital postkasse i 2014.   
 
Ideen bak e-Boks er å effektivisere sending av post mellom bedrifter, organisasjoner og 
private mottakere. Dette gir fordeler som lavere utgifter til porto, bedre service og lavere 
belastning på miljøet (e-Boks, 2014a). Med post fra både offentlige instanser og private 
virksomheter, vil brukerne ha alt samlet på et sted. På e-Boks sine hjemmesider kan man lese 
at: ”Med e-Boks får du en sikker, elektronisk postboks der du kan motta og oppbevare de 
dokumentene du vanligvis mottar i posten. Du kan også lagre dåpsattesten, vielsesattesten og 
andre viktige papirer her.” (e-Boks, 2014a) Med andre ord tilbyr e-Boks mange av de samme 
tjenestene som Digipost.  
 
e-Boks har i 2014 over 8 millioner skandinaviske brukere, hvor mer enn 3,5 millioner av disse 
er privatpersoner (e-Boks, 2014a). I Norge har over 100 000 brukere registrert seg til nå (e-
Boks, 2014b), og ledelsen i e-Boks regner med at det norske markedet vil bli like stort som 
det danske innen 5-6 år. I følge direktør for Digitaliseringsstyrelsen i Danmark, ligner den 
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danske digitaliseringsstrategien for 2011 til 2015, mye på den som gjelder i Norge fra 2012. 
Også i Danmark vil alle fra og med 2014 måtte motta alle offentlige brev og dokumenter i en 
digital postkasse. Det er e-Boks som leverer løsningen og de som har tatt i bruk tjenesten til 
nå, har gjort dette frivillig. (Brombach, 2013) 
2.4 Selvbetjeningsteknologi 
Når vi skal studere adopsjonen av konseptet ”digital postkasse” vil det være naturlig å ta for 
seg et par nærliggende paraplybegrep. Vi vil argumentere for at en digital postkasse kan 
plasseres i kategorien selvbetjeningsteknologi. De engelske begrepene for dette er Technology 
Based Self-Service (TBSS) og Self-Service Technology (SST). Det er blitt gjort mye 
forskning på lignende tjenester og konklusjonene fra disse studiene kan være til hjelp når vi 
skal se på adopsjonen av en digital postkasse i Norge. 
 
Begrepene TBSS og SST brukes med en viss grad av overlapp i eksisterende litteratur (se 
f.eks. Meuter, et al., 2000; Beuningen, et al., 2009). Likevel er det en viss distinksjon mellom 
begrepene. En SST defineres som “(...) technological interfaces that enable customers to 
produce a service independent of direct service employee involvement”(Meuter, et al. 2000, s. 
50). På den annen side diskuteres en TBSS på følgende måte: “A TBSS option typically 
consists of a set of SSTs” (Antisal & Schumann, 2007, s. 349). En TBSS er dermed selve 
tjenesten, og en SST er teknologien som støtter opp under tjenesten. Videre i oppgaven vil vi 
diskutere digital postkasse under begrepet SST som definert av Meuter et al. (2000). 
 
Gjennom tidene har en rekke tjenester gått fra å være manuelt drevet, til å bli automatisert ved 
hjelp av teknologi. Klassiske eksempler på dette er selvbetjening av bensin, minibanker og 
selvinnsjekking på flyplasser. Vi mener det er viktig å diskutere konseptet SST fordi det i 
eksisterende litteratur er avdekket kilder til tilfredshet, så vel som frustrasjon hos kundene i 
bruken av slike tjenester. Dette er forhold som er kritiske for om en forbruker velger å 
akseptere eller avvise en SST (Meuter, et al., 2000), noe som trolig vil kunne ha bidra til å 
forklare adopsjonen av en digital postkasse i Norge. Disse forholdene vil dermed være viktig 
for hvordan leverandørene av slike tjenester blant annet velger å markedsføre seg. 
 
Meuter et al. (2005) finner at den største hindringen for å få kunder til å bruke en SST for 
første gang, er at det krever en signifikant endring i oppførsel hos brukeren (Meuter, et al., 
2005). For mange bedrifter ligger dermed den største utfordringen trolig i å få folk til å tro at 
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de kan mestre en slik tjeneste. Dersom de tror dette, vil sjansene sannsynligvis være større for 
at de vil "tørre" å prøve tjenesten. Som vi vil komme tilbake til i kapittel 4 om utforming av 
forskningsmodell, er det derfor ikke nødvendigvis funksjonene ved den digitale postkassen 
som er utfordringen når man skal overbevise forbrukere om å ta i bruk tjenesten. Vi mener 
derimot at blant annet erfaring med lignende teknologier vil kunne ha mye å si for forbrukeres 
adopsjon av tjenesten. Denne, samt andre mulige bakenforliggende faktorer vil vi betrakte 
nærmere i neste kapittel.  
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3 TEORI 
I dette kapittelet vil vi ta for oss det teoretiske rammeverket som danner grunnlaget for 
undersøkelsen av norske forbrukeres adopsjon av en digital postkasse. Innledningsvis vil vi se 
på adopsjonsteoriene, ”Theory of Reasoned Action” (Fishbein & Ajzen, 1975) og ”Theory of 
Planned Behavior” (Ajzen, 1991). Disse presenteres fordi de støtter oppom modellen 
“Technology Acceptance Model” (Davis, 1989) som vi har valgt som teoretisk fundament for 
denne masterutredningen. Technology Acceptance Model (TAM) benyttes fordi den bruker 
intensjon om bruk som forklaringsvariabel på faktisk bruk, noe som passer godt med vår 
problemstilling. I tillegg er den en nøye etterprøvd modell som ofte velges når teknologiske 
nyvinninger skal undersøkes (se f.eks. Giovanis, et al., 2012). Den er også anerkjent for sin 
høye prediktive kraft og evne til å anvendes i ulike situasjoner (Ndubisi & Jantan, 2003; 
Venkatesh & Morris, 2000 via Guriting & Ndubisi, 2006). Ettersom modellen, oss kjent, ikke 
tidligere har blitt testet på digitale postkasser, ser vi det som interessant å anvende modellen 
på denne typen teknologi. 
 
Etter en presentasjon av TAM vil vi se nærmere på anvendelser av modellen, samt andre 
relevante konsepter. I anvendelsen vil vi trekke frem kun noen av de mange eksterne 
variablene som vil kunne påvirke elementene i modellen. Vi vil her ta for oss arbeidet til Todd 
og Taylor (1995), Venkatesh og Davis (2000), Venkatesh (2000) og Giovanis et al. (2012). 
Andre relevante konsepter som vi vil betrakte er "Self-efficacy" presentert av Bandura (1994) 
og Beuningen et. al (2009), før vi avslutningsvis kort diskuterer sosial påvirkning ved hjelp av 
Pfeffer (1982). 
 
3.1 Theory of Reasoned Action 
Med modellen Theory of Reasoned Action (TRA) søker Martin Fishbein og Icek Ajzen å 
forklare hvilke faktorer som er avgjørende for personers adopsjon av ny teknologi (1975). 
Den teknologiske adopsjonen kan forklares ved hjelp av fire begreper, nemlig holdning til 
atferd, subjektiv norm, intensjon om bruk og faktisk bruk Figur 1. 
Fishbein og Ajzen argumenterer for at det er en persons holdning til en gitt atferd, samt dens 
subjektive norm som avgjør personens intensjon om å ta i bruk en ny teknologi. Mens 
intensjon om bruk vil si personens hensikt ved bruk av teknologien, måler faktisk bruk 
kundens konkrete bruk. Dersom intensjon om bruk er sterk nok, kan dette med tiden lede til 
faktisk bruk av teknologien. (Fishbein & Ajzen, 1975) 
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Figur 1: Theory of Reasoned Action 
 
Fishbein og Ajzen definerer holdning (attitude) som “a learned predisposition to respond in a 
consistently favorable or unfavorable manner with respect to a given object” (1975, s. 6). En 
holdning er altså en persons mening eller tanke om en teknologi, og denne er i utgangspunktet 
tillært. Følgelig vil en holdning kunne endres. Det er viktig å forstå forbrukernes holdninger, 
da det er disse sammen med subjektiv norm, som danner grunnlaget for om de vil velge å ta i 
bruk teknologien, eller ei. 
 
Å ha en bestemt holdning er nødvendigvis ikke ensbetydende med handling. Som nevnt vil 
subjektiv norm også påvirke intensjon om bruk direkte. Fishbein og Ajzen forklarer begrepet 
på følgende måte:”Other beliefs relevant for a behavioral intention are beliefs of a normative 
nature, i.e., beliefs that certain referents think the person should or should not perform the 
behavior in question. The person may or may not be motivated to comply with any given 
referent. The normative beliefs and motivation to comply lead to normative pressures. The 
totality of these normative pressures may be termed “subjective norm”.”(1975,s. 16). 
Subjektiv norm tar altså for seg de sosiale konsekvensene av atferd og handler om 
forbrukerens vilje til å innrette seg etter hva andre tenker, samt de forventinger personen tror 
andre har til egen handling (Fishbein & Ajzen, 1975) 
3.2 Theory of Planned Behavior 
Theory of Planned Behavior (TPB) er en utvidelse av TRA-modellen fra 1975. TPB ble 
introdusert av Ajzen som følge av et ønske om å moderere den opprinnelige modellen. 
Bakgrunnen er at TRA mangelfullt vil predikere hvordan en person handler dersom den ikke 
har fullstendig kontroll over egen handling (Ajzen, 1991). I tillegg til faktorene holdning til 
atferd og subjektiv norm diskutert i forrige avsnitt, vil derfor opplevd atferdskontroll 
Intensjon om bruk 
Holdning til atferd 
Subjektiv norm 
Intensjon om bruk  Faktisk bruk  
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(percieved behavioral control) være med på å avgjøre en persons intensjon om å ta i bruk ny 
teknologi. 
 
Når en person har full kontroll over egen handling er intensjon alene nok til å predikere et 
handlingsmønster, som beskrevet i TRA. Ved liten kontroll vil atferden derimot være sterkt 
påvirket av opplevd atferdskontroll, nemlig egen selvsikkerhet i evnen til å uføre handlingen. 
Dette synet er forenelig med konseptet ”self-efficacy” (Bandura, 1994) som diskuteres i 
avsnitt 3.5.1. Følgelig utvides TRA-modellen (Figur 1) som vist i Figur 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2: Theory of Planned Behavior 
 
Det nye leddet ”opplevd atferdskontroll” omfatter hvor enkelt eller vanskelig en person 
oppfatter at utførelsen av handlingen vil bli, noe som påvirkes av personens tidligere erfaring i 
liknende situasjoner. Av Figur 2 ser vi at opplevd atferdskontroll, i tillegg til å påvirke faktisk 
bruk direkte, både vil ha en effekt på intensjonen om å adoptere en ny teknologi, samt påvirke 
subjektiv norm og holdning til atferd. 
3.3 Technology Acceptance Model 
Med utgangspunkt i TRA, utviklet Fred D. Davis i 1986 The Technology Acceptance Model 
(TAM) for å predikere menneskers aksept og bruk av informasjonssystemer  (Davis, 1989; 
Davis, et al., 1989). Modellen, som i utgangspunktet ble utformet til bruk på 
organisasjonsnivå, har i ettertid blitt validert gjennom en rekke empiriske tester. Denne har 
jevnt over vist seg å forklare rundt 40 prosent av variansen i brukeres intensjon om bruk, samt 
faktisk bruk (Venkatesh & Davis, 2000).  
 
Modellen introduserer to nye begrep sammenlignet med TRA og TPB, nemlig opplevd nytte 
(percieved usefulness) og opplevd brukervennlighet (percieved ease of use). Sammen er disse 
Intensjon om bruk 
Holdning til atferd 
Subjektiv norm Intensjon om bruk  Faktisk bruk  
Oppfattelse av 
atferdskontroll 
  
20 
 
determinanter for brukeres aksept, samt faktiske bruk av et produkt, mediert ved holdning til 
bruk og intensjon om bruk. 
 
Opplevd brukervennlighet 
Opplevd brukervennlighet defineres som "the degree to which a person believes that using a 
particular system would be free of effort” (Davis, 1989, s. 320). Dette innebærer at selv om en 
bruker ser nytten av systemet, kan systemet oppfattes som umulig eller vanskelig å bruke. Da 
kreves det en anstrengelse (effort) for å oppnå den potensielle nytten. I Figur 3 ser vi dette ved 
at opplevd brukervennlighet påvirker både opplevd nytte og holdning til bruk. 
 
Opplevd nytte 
Davis (1989) definerer opplevd nytte som “the degree to which a person believes that using a 
particular system would enhance his or her job performance” (Davis, 1989, s. 320). Med 
andre ord vil dette være troen på at det nye produktet vil lette en brukers jobbhverdag og 
dermed ha en nytteverdi. Som vist i Figur 3 forklares holdning til bruk og intensjon om bruk 
av opplevd nytte. Gjennom  en rekke empiriske tester av TAM har opplevd nytte blitt validert 
som en sterk determinant på intensjon om bruk med en standard regresjonskoeffisient som 
typisk ligger på 0,6 (Venkatesh & Davis, 2000).  
 
Eksterne variabler 
I tillegg til opplevd nytte og opplevd brukervennlighet, inkluderer TAM-modellen eksterne 
variabler. Disse forklares av Davis et al. (1989) som faktorer som “ (...) provide the bridge 
between the internal beliefs, attitudes and intentions represented in TAM and the various 
individual differences, situational constraints and managerially controllable interventions 
impinging on behavior.” (1989, s. 988). Eksempler på eksterne variabler kan være ulike 
systemfunksjoner så vel som karakteristika ved brukeren, som for eksempel kjønn, alder, 
utdanningsnivå og tidligere erfaring (Davis, et al., 1989). Etter introduksjonen av TAM i 1989 
er det blitt forsket på minst 70 eksterne variabler som kan forklare opplevd nytte og opplevd 
brukervennlighet. (Yousafza, et al., 2007) 
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Figur 3: Technology Acceptance Model 
 
Modifisering av TAM 
I senere studier har det kommet frem at holdning til bruk kun har en partiell eller ingen 
medierende effekt på intensjon og faktisk bruk (se f.eks. Davis, et al., 1989; Todd & Taylor 
1995). I tillegg har nyere studier testet TAM og kommet frem til at opplevd nytte og opplevd 
brukervennlighet har en direkte effekt på intensjon om bruk (se f.eks. Giovanis, et al., 2012; 
Venkatesh & Davis, 2000). 
 
Svakheter ved TAM 
I sin metastudie oppsummerer Yousafzai et al. (2007) at TAM blant annet har blitt anvendt på 
teknologiske system som e-mail, voice-mail, fax, e-commerce, skriveprogrammer, 
elektroniske regneark, presentasjonsverktøy og databaseprogrammer. Til tross for å være en 
modell som er testet på en rekke slike systemer, blir det påpekt flere begrensinger i tidligere 
forskning. Vi vil i det følgende trekke frem kritikk på både det metodiske og teoretiske 
grunnlaget som TAM bygger på. 
 
Den mest benyttede metoden for datainnsamling til TAM er selvrapportering av bruk i stedet 
for måling av reell faktisk bruk. Dette er en subjektiv vurdering som dermed ikke kan anses å 
være et pålitelig mål på systembruk (Yousafza, et al., 2007). En annen begrensning er at TAM 
ofte har blitt anvendt på studenter, og det er trukket frem at studenter ikke er som andre deler 
av befolkningen da disse blant annet kan være drevet av andre motivasjonsfaktorer. Funn fra 
studier gjort ved hjelp TAM er derfor ikke nødvendigvis mulige å generalisere. En siste 
metodisk svakhet er at de fleste TAM-studiene er basert på valgfrihet med tanke på bruken av 
systemet. Noe som ikke alltid er tilfellet (Yousafza, et al., 2007). Kritikken er imidlertid blitt 
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Holdning til 
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Intensjon om 
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tatt tak i, og i Venkatesh og Davis (2000) sin studie ble det funnet støtte for at opplevd 
brukervennlighet og opplevd nytte forklarte intensjon om bruk direkte, i situasjoner hvor det 
ikke var frivillig å benytte et system. Her ble intensjon om bruk også direkte forklart av 
variabelen, subjektiv norm. 
 
Bagozzi (2007) har også kritisert TAM og påpekt at modellens teoretiske fundamenter er 
svake. Han hevder blant annet at den teoretiske forutsetningen i linken mellom intensjon om 
bruk og faktisk bruk er svak, og at intensjon ikke er representativ nok for faktisk bruk. Dette 
kan forklares ved at tiden mellom intensjon og faktisk adopsjon kan være preget av usikkerhet 
og andre faktorer som vil kunne påvirke en persons avgjørelse om å adoptere en teknologi. I 
følge Bagozzi (2007) er den deterministiske naturen til modellen urealistisk. 
 
3.4 Anvendelse av TAM 
De ulike elementene i Davis (1989) sin TAM-modell har som tidligere nevnt blitt nøye 
etterprøvd og validert i utallige studier. Under har vi trukket frem flere studier som har 
anvendt modellen i ulike kontekster, samt hatt fokus på ulike eksterne variabler. Vi har 
plukket ut de studiene som vi mener er mest relevante for oppgaven, spesielt for utformingen 
av forskningsmodell og begrep som inngår i denne.  
 
Todd & Taylor (1995) 
Da Todd og Taylor (1995) testet de to modellene TPB og TAM opp mot hverandre, så de 
blant annet på hvilken effekt tidligere erfaring med en type teknologi hadde på forholdet 
mellom subjektiv norm og flere av adopsjonsbegrepene i TAM. Selv om Davis (1989) ikke 
fant en signifikant sammenheng mellom subjektiv norm og intensjon om bruk, ble behovet for 
ytterligere forskning på området erkjent. Dette for å undersøke forhold og mekanismer som 
kunne styre effekten av sosial påvirkning på bruksatferd.  
Todd og Taylor fant at mens subjektiv norm hadde en signifikant effekt på intensjon om bruk, 
både for respondenter med og uten erfaring med målsystemet, var sammenhengen sterkere for 
gruppen uten erfaring. Individene ble altså mer påvirket av sosiale normer når de hadde liten 
erfaring med systemet, og påvirkningen ble svakere etter hvert som erfaringen økte. Effekten 
av subjektiv norm på adopsjonsbegrepene var dermed sterkere for personer med lite erfaring 
med systemet. Oppsummert fant dermed studien at subjektiv norm ville ha en større 
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innvirkning på intensjonen om å ta i bruk en teknologi da de gitte personene hadde liten 
erfaring med teknologien, og da de følte seg mer forpliktet til å ta den i bruk.  
En rekke andre studier har også funnet en signifikant effekt av subjektiv norm på 
bruksintensjon (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1991; Venkatesh & Davis, 2000; Nysveen, 
2005). Det samme gjelder for effekten av teknologisk erfaring på bruksintensjon (Dabholkar 
1996; Agarwal & Prasad 1999; Meuter, et al. 2005). Disse studiene skiller seg derimot fra 
Todd og Taylor ved at de studerer hvordan personers tidligere teknologiske erfaring med 
lignende systemer vil kunne påvirke intensjonen om å ta i bruk en ny teknologi. Blant annet 
fant Dabholkar (1996) at dersom en person ikke var kjent med et produkt eller en tjeneste, 
ville han eller hun tendere mot å basere sine beslutninger om den nye situasjonen på tidligere 
relaterte erfaringer og holdninger. Det samme gjaldt for Agarwal og Prasad (1999) som fant 
en positiv sammenheng mellom erfaring med datateknologi, opplevd utfall og faktisk bruk. I 
samme tråd, argumenterte Meuter et al. (2005) for at erfaring med lignende teknologier trolig 
ville øke sannsynligheten for adopsjon av en ny teknologi. Dermed ser det ut til at tidligere 
erfaring med lignende teknologier i mange sammenhenger også er en signifikant faktor for 
forklaringen av forbrukeres intensjon om å ta i bruk en ny teknologi.  
Venkatesh & Davis (2000) 
En viktig anvendelse og utvidelse av TAM finner vi i Venkatesh og Davis sitt arbeid fra 2000. 
Ved hjelp av fire longitunelle studier ble TAM testet, og forskerne hadde særlig fokus på de 
eksterne variablene som påvirket opplevd nytte. Da det vil være interessant å studere de 
bakenforliggende faktorene som påvirker den opplevde nytten av en digital postkasse, er 
denne studien av relevans for oppgaven vår. 
De eksterne variablene som ble testet var subjektiv norm, frivillighet, erfaring, image, jobb-
relevans, output kvalitet og muligheten til å teste resultatet (result demonstrability). Funnene 
indikerte blant annet at når en persons direkte erfaring med et system økte over tid, stolte 
personen mindre på ”sosial informasjon” hva gjaldt opplevd brukervennlighet og intensjon 
om bruk. Dette fant de derimot ikke for dannelsen av opplevd nytte. Personene fortsatte 
nemlig å bedømme systemets nytte på bakgrunn av potensielle status-fordeler som følge av 
systembruk. 
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Venkatesh og Davis (2000) testet også for hvilken effekt fravær av frivillighet knyttet til 
bruken av et system, kunne ha på sammenhengen mellom subjektiv norm og intensjon om 
bruk. Disse fant at subjektiv norm hadde en signifikant effekt på intensjon om bruk, direkte og 
via opplevd nytte og brukervennlighet, når det ble påbudt å bruke systemet. 
Venkatesh (2000) 
I motsetning til Venkatesh og Davis (2000) sin studie, hadde Venkatesh (2000) fokus på de 
bakenforliggende faktorene som kunne forklare opplevd brukervennlighet.  Ettersom det vil 
være relevant for leverandørene av en digital postkasse å ha innsikt i de bakenforliggende 
faktorene som påvirker nordmenns opplevde brukervennlighet av tjenesten, mener vi studien 
er relevant for undersøkelsen vår. 
 
Venkatesh (2000) foreslo at opplevd brukervennlighet med et system var basert på de to 
konseptene forankring og justering. En bruker av et system vil nemlig først gjøre seg opp en 
initial mening om systemet. Ettersom ny informasjon blir tilgjengelig for brukeren, for 
eksempel ved direkte bruk, vil han justere denne vurderingen, men fremdeles beholde den 
opprinnelige forankringen.  
I sin TAM-modell testet Venkatesh for ulike eksterne variabler fordelt på de to konseptene 
forankring og justering. Innen forankring ble det testet for effekten av i) Computer self-
efficacy; ii) Perception of External Control; iii) Computer anxiety, og iv) Computer 
playfulness. Innen justering ble det testet for i) Percieved enjoyment og ii) Objective usability. 
Det ble funnet støtte for at de fire forankringsfaktorene spilte en rolle i formingen av opplevd 
brukervennlighet. Videre fant Venkatesh at når den faktiske bruken økte ble resultatet justert, 
men at den opprinnelige oppfatningen når det kom til databruk (forankringen) fremdeles spilte 
en stor rolle i vurderingen av opplevd brukervennlighet. 
Giovanis et al. (2012) 
En studie som også er av relevans, er Giovanis et al. (2012) sin forskning på greske kunders 
intensjon om å adoptere nettbank. Studien er sentral både fordi den anvender TAM, men også 
på grunn av likhetstrekkene mellom nettbank og digital postkasse. Begge kan karakteriseres 
som selvbetjeningsteknologier og begge utfører viktige funksjoner for brukere i hverdagen. 
Dermed vil det være naturlig å sammenligne funnene gjort om adopsjon av nettbank, med 
funnene vi finner om adopsjonsvilkårene for en digital postkasse.   
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I forbindelse med greske kunders adopsjon av nettbank, ble det undersøkt hvordan 
individuelle egenskaper ved kundene påvirket dannelsen av negative og positive holdninger 
knyttet til nettbank. Effekten av IT-erfaring, kjønn og alder på holdningsfaktorene opplevd 
nytte, opplevd brukervennlighet, kompatibilitet med tjenesten, og opplevd risiko ble dermed 
testet. Undersøkelsen viste at opplevd risiko og TAM-begrepene påvirket kundenes intensjon 
om å ta i bruk nettbank. Opplevd risiko hadde en signifikant direkte effekt på intensjon om 
bruk, og påvirket adopsjonen i en negativ retning. Noe som i følge Giovanis et al. også har 
blitt funnet i en rekke andre studier (Tan & Teo, 2000; Polatoglu & Ekin, 2001; Wang, et al., 
2003; Cheng, et al., 2006).  
Det ble også funnet at IT-erfaring var positivt korrelert med opplevd risiko, noe som ble 
forklart på følgende måte: ”customers’ IT experience is positively associated with perceived 
risk, since experienced customers are more sensitized to the risks incurred by e-tailing 
services” (Giovanis, et al. 2012, s. 42). Dette tilsa at mer erfarne IT-brukere var mer sensitive 
til risikoen som kunne påløpe ved bruken av skreddersydde tjenester på nettet, som for 
eksempel nettbank. En slik sammenheng kunne trolig forklares i kundenes alder, fordi yngre 
kunder oppfattet nettbank som tryggere enn eldre kunder. Sistnevnte gruppe hadde lengre 
erfaring med IT-bruk og var dermed i følge forklaringen over, mer sensitive overfor den 
potensielle risikoen ved bruk av tjenesten.  
3.5 Annen relevant litteratur 
I det følgende vil vi presentere litteratur som er relevant for valget av bakenforliggende 
faktorer som vil kunne forklare befolkningens adopsjon av en digital postkasse. Konseptene 
som vi betrakter, self-efficacy og sosial påvirkning, er valgt ut på bakgrunn av studiene som 
anvendte TAM (se avsnitt 3.4). Disse har til sammen testet en rekke eksterne variabler og vi 
har med utgangspunkt i dette valgt å se nærmere på de variablene vi mener vil være mest 
aktuelle for vår kontekst.  
3.5.1 Opplevd mestringsevne (self-efficacy) 
Bandura (1994, s. 2) definerte opplevd mestringsevne (self-efficacy) som: ”(…) people's 
beliefs about their capabilities to produce designated levels of performance that exercise 
influence over events (…)”. Opplevd mestringsevne innebærer altså i hvor stor grad personer 
tenker at evnene de har vil sørge for at de klarer å utføre en bestemt oppgave. I vår oppgave 
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vil betegnelsen dermed handle om troen norske forbrukere har på at de kan mestre det å ta i 
bruk en ny selvbetjeningsteknologi.  
  
I følge Bandura vil høy grad av opplevd mestringsevne motivere en person på flere måter. Det 
vil påvirke hvilke mål personen setter seg, hvor mye innsats personen yter, hvor lenge 
personen ”holder ut” i møte med vanskeligheter, og personens tilpasningsevne overfor feil. 
Personer med stor tro på egen mestringsevne vil oppfatte vanskelige oppgaver som 
utfordrende, men som mulige å mestre. De tilskriver fiasko til utilstrekkelig innsats eller 
mangelfull kunnskap, men ser på dette som noe oppnåelig og lærbart. Det motsatte er tilfellet 
for personer med liten tro på egen mestringsevne. (Bandura, 1994) På denne måten kan vi si 
at forbrukere sannsynligvis vil unngå aktiviteter som de mener overgår hva de kan mestre, 
mens de gjerne påtar seg aktiviteter som de mener de er i stand til å håndtere.  
I følge Bandura er det fire faktorer som vil bidra til å styrke en persons opplevde 
mestringsevne (Se Figur 4).  Dette er ytelseserfaring, andres suksess, positiv tilbakemelding 
og fysiologisk og mental tilstand (Bandura, 1994, s. 3; Johannessen & Olsen, 2008, s. 46).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 4: Opplevd mestringsevne 
 
Ytelseserfaring er den sterkeste av faktorene og denne er koblet til tidligere suksess i liknende 
situasjoner. Å se at man mestrer en vanskelig situasjon vil bidra til å øke egen 
mestringsfølelse. (Johannessen & Olsen, 2008, s.46). Videre er faktoren andres suksess 
knyttet til rollemodeller. Når man ser at andre som ligner en selv, lykkes i det de gjør som 
følge av vedvarende innsats, vil dette øke troen på egen mestringsevne i liknende situasjoner 
Atferd/prestasjon 
Ytelseserfaring 
Positiv 
tilbakemelding 
Fysiologisk og 
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Opplevd 
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(Bandura, 1994, s.3).  Positiv tilbakemelding er en tredje måte å styrke personers tro på at de 
har det som trengs for å lykkes. Spesielt gunstig vil det være å få positiv tilbakemelding fra 
”(…) personer med makt, personer som nyter stor tillit, eksperter og attraktive mennesker”. 
(Johannessen & Olsen, 2008, s. 46). Opplevd mestringsevne vil også påvirkes av ens 
fysiologiske og mentale tilstand. Stress og angst vil bidra til at man føler en svakere 
mestringsevne, mens det å være i en avslappet tilstand vil ha en positiv effekt på opplevd 
mestringsevne. (Bandura, 1994, s.3) 
 
I vår kontekst vil opplevd mestringsevne kunne tolkes som en forbrukers tro på at den innehar 
de rette evnene til å mestre å bruke en selvbetjeningsteknologi (SST), nærmere bestemt en 
digital postkasse. Her vil ytelseserfaring, altså forbrukerens tidligere erfaring med lignende 
tjenester, spille en avgjørende rolle for graden av mestringstro. Sannsynligvis vil de med liten 
mestringstro, i større grad tendere mot å unngå å benytte seg av SSTer, nettopp fordi de har 
liten erfaring med lignende tjenester. Motsatt vil sannsynligvis gjelde for forbrukere med høy 
grad av opplevd mestringsevne. I følge Oyedele og Simpson (2007) (sitert i Beuningen, et al., 
2009), vil opplevd mestringsevne ha en spesielt stor betydning for forbrukere når de velger å 
benytte seg av en SST i ukjente situasjoner. At opplevd mestringsevne har betydning for 
intensjon om bruk har også blitt funnet i andre studier. Venkatesh (2000) hevder blant annet at 
opplevd mestringsevne knyttet til bruken av datamaskiner, spiller en viktig rolle for personers 
tolkning av brukervennligheten. Mye av det samme gjelder for Beuningen et al. (2009) som 
finner at personer med høy grad av opplevd mestringsevne er villige til å bruke mer krefter på 
å oppdage den potensielle verdien til nye tjenester og utnytte de fordelene som tjenestene 
tilbyr, fullt ut. En siste støtte for at mestringstro har betydning for adopsjonen av teknologi er 
Guriting og Ndubisi (2006) sin studie. Denne finner at mestringstro knyttet til dataferdigheter 
samt tidligere generell erfaring med datamaskiner, har en indirekte positiv effekt på 
bruksintensjon gjennom opplevd brukervennlighet og opplevd nytte. 
 
3.5.2 Sosial påvirkning 
I sin bok "Organizations and Organization Theory" studerer Pfeffer (1982) blant annet 
sammenhengen mellom sosial status og opplevd nytte knyttet til bruken av et system. Pfeffer 
hevder at ved å handle konsistent med gruppenormer oppnår et individ medlemskap og den 
sosiale støtten som et slikt medlemskap gir, i tillegg til den mulige måloppnåelsen som bare 
kan skje gjennom gruppehandling eller gruppemedlemskap. Den økte makten og innflytelsen 
  
28 
 
som følge av forhøyet status, gir et generelt grunnlag for økt produktivitet. Individet vil 
dermed kunne oppfatte at det å bruke et system fører til forbedret jobbprestasjon. (Pfeffer, 
1982). Noe som er i tråd med Davis (1989) sin definisjon av opplevd nytte. Forbedret 
jobbprestasjon vil komme som en indirekte effekt av "image enhancement" utover eventuelle 
fordeler knyttet direkte til systembruk. I forlengelsen av Pfeffers påstand, kan det tenkes at det 
å vise vei og være først ut også vil kunne øke ens sosiale status. I forskning gjort på 
diffusjonsteori blir "image" beskrevet som ”the degree to which use of an innovation is 
perceived to enhance one's ... status in one's social system" (Moore og Benbasat, 1991, 
s.195). Å ta i bruk en nyvinning vil dermed kunne bidra til å øke et individs sosiale status. 
Som igjen, i lys av Pfeffer (1982) kan tenkes å bidra til å øke et individs opplevd nytte knyttet 
til et system.  
3.6 Oppsummering teori 
Presentert teori har gitt oss et utgangspunkt for å forstå de underliggende mekanismene som 
vil kunne påvirke forbrukeres adopsjon av en digital postkasse. Videre har litteratur knyttet til 
både anvendelsen av Davis (1989) sin TAM-modell, så vel som andre teoretiske begreper og 
konsepter, vært en pekepinn for mulige bakenforliggende variabler som vil kunne påvirke den 
nevnte adopsjonen. På bakgrunn av dette, vil vi i neste kapittel presentere vår valgte 
forskningsmodell. 
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4 MODELL  
4.1 Teoretisk modell for adopsjon  
Vår teoretiske modell for adopsjon tar hovedsakelig utgangspunkt i TAM (Davis, 1989). 
Dette er en godt validert modell som er etterprøvd i flere bransjer og på ulike produkter (se 
avsnitt 3.4), og vi mener derfor at TAM vil være et godt utgangspunkt når vi skal studere 
adopsjonen av en digital postkasse. Ettersom en rekke studier gjort i nyere tid ikke har funnet 
støtte for at holdning til bruk har en full medierende effekt på intensjon og faktisk bruk (se 
avsnitt 3.3), vil vi i likhet med disse (se f.eks. Giovanis, et al, 2012;Venkatesh & Davis, 2000) 
fjerne holdningsbegrepet fra modellen. Dette innebærer at våre hypoteser tar utgangspunkt i at 
faktisk bruk blir direkte forklart gjennom intensjon om bruk. Sistnevnte forklares igjen av de 
to determinantene, opplevd nytte og opplevd brukervennlighet. 
  
Som diskutert i avsnitt 3.3 kan utformingen av systemet, samt karakteristika ved forbrukeren 
påvirke intensjon om bruk og med dette, faktisk bruk (Davis, et al., 1989). Med individuelle 
forskjeller menes ”user factors that include traits such as personality and demographics, as 
well as situational variables that account for differences attributable to circumstances such 
experience and training” (Agarwal & Prasad, 1999, s.362). Vi vil i forskningsmodellen 
inkludere fire eksterne variabler som vil kunne påvirke den opplevde nytten og 
brukervennligheten ved en digital postkasse. Disse er tidligere erfaring, opplevd 
mestringsevne (self-efficacy), sosial påvirkning og opplevd risiko. Som nevnt i avsnitt 3.3 har 
det i tidligere studier blitt sett på over 70 forskjellige bakenforliggende faktorer (Yousafzai, et 
al., 2007). De fire eksterne faktorene i vår TAM-modell er valgt ut basert på tidligere 
forskning gjort på teknologier med flere likhetstrekk til en digital postkasse (et eksempel er 
nettbank). En nærmere begrunnelse av faktorvalget vil bli diskutert i avsnitt 4.3.  
 
Ut fra nevnt teori og forskning har vi utformet en teoretisk modell for adopsjon av en digital 
postkasse. Denne illustreres i Figur 5.  
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Figur 5: Teoretisk modell for adopsjon 
 
4.2 Definisjon av begreper og målevariabler    
Under definerer vi begreper og målevariabler som benyttes i forskningsmodellen. Dette gjøres 
for at det skal være klart hva som ligger i de ulike begrepene. På denne måten vil vi senere i 
analysen kunne gjøre målinger som tester respondentens forståelse av begrepene.  
 
Tidligere erfaring 
Med tidligere erfaring mener vi erfaring med bruken av lignende selvbetjeningsteknologier 
som for eksempel nettbank. Begrepets målevariabler er inspirert av Meuter et al. (2005) hvor 
erfaring omhandler både hvor mange lignende produkter en person har brukt, samt hvor ofte 
personen har brukt disse.   
 
Opplevd mestringsevne 
Opplevd mestringsevne (self-efficacy) defineres som ”(…) en persons egen vurdering av sin 
egen evne til å oppnå et visst ytelsesnivå innenfor en spesifikk situasjon” (Johannessen 
& Olsen, 2008, s.46). Indikatorene er basert på Beuningen et al. (2009) og inkluderer at en 
person tror eller er sikker på om han eller hun kan mestre en teknologi, samt at personen har 
de evner som trengs for å få gjennomført den gitte handlingen på et ønskelig nivå.  
 
 
 
  
Opplevd 
mestringsevne 
Opplevd 
brukervennlighet 
Faktisk bruk 
Intensjon  
om bruk 
Opplevd nytte 
 H4 
H3 
H5 
H6 
H7 
H8 
Sosial påvirkning 
Opplevd risiko 
H9 
H10 
H11 
H12 
TAM EKSTERNE FAKTORER 
Tidligere 
erfaring 
H1 
H2 
  
31 
 
Sosial påvirkning 
Med begrepet sosial påvirkning benytter vi Fishbein og Ajzen sin definisjon på "subjective 
norm" som er “A person’s perception that most people who are important to him think he 
should or should not perform the behavior in question” (Fishbein & Ajzen, 1975, s.302).  
 
Opplevd risiko 
For begrepet opplevd risiko benyttes Giovanis et al. (2012) sin definisjon som inkluderer både 
kundens oppfattelse av systemets sikkerhetsnivå (privacy level), samt hvorvidt kunden stoler 
på systemet "percieved risk variables measure the customer’s assessment of the service’s lack 
of confidence as well as the systems’ security and privacy level" (Giovanis, et al. 2012, s.7).  
 
Opplevd brukervennlighet og opplevd nytte 
Opplevd brukervennlighet defineres som: "the degree to which a person believes that using a 
particular system would be free of effort” (Davis, 1989, s.320). Målevariabler som inngår i 
den originale modellen omfatter (i) lettheten ved å lære systemet; (ii) om systemet er 
kontrollerbart; (iii) om systemet er klart og tydelig; (iv) om systemet er fleksibelt; (v) om 
systemet er lett å bli god i, og; (vi) om det er lett å bruke systemet (Davis, 1989).  
 
Opplevd nytte defineres som: “the degree to which a person believes that using a particular 
system would enhance his or her job performance” (Davis, 1989, s.320). I følge den originale 
TAM-modellen omfatter dette at man (i) oppfatter systemet som raskere enn alternativet; (ii) 
at systemet øker effektiviteten og produktiviteten; (iii) at det forbedrer og forenkler utføring 
av jobben, samt; (iv) at man oppfatter systemet som nyttig. (Davis, 1989) Selv om variablene 
i sin originale form er knyttet til en jobbsituasjon, ser vi disse som overførbare til en 
forbruker-setting.   
 
Intensjon om bruk og faktisk bruk   
Med begrepet intensjon om bruk mener vi en persons hensikt om å ta i bruk en digital 
postkasse. Dersom intensjonen er sterk nok, kan dette med tiden lede til faktisk bruk av en 
digital postkasse.   
 
Med begrepet faktisk bruk mener vi om en person har opprettet en brukerprofil hos en av 
leverandørene for digital postkasse.  
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4.3 Hypoteser 
For å forsøke å besvare problemstillingen: ”Hvilke faktorer påvirker norske forbrukeres 
intensjon om å adoptere en digital postkasse?”, må testbare hypoteser fremstilles. Våre 
hypoteser tar som tidligere nevnt utgangspunkt i TAM (Davis, 1989), men det vil også være 
relevant å se på fire selvvalgte variabler som vi mener vil kunne påvirke forbrukeres opplevde 
nytte og opplevde brukervennlighet forbundet med en digital postkasse. I valget av eksterne 
faktorer og i neste omgang utformingen av hypoteser, har vi fokusert på aspekter som vi 
mener vil være spesielt relevante for adopsjonen av en digital postkasse. Tidligere TAM-
studier gjort på systemer som har likhetstrekk med konseptet vi undersøker, samt 
leverandørenes uttalelser om hva deres digitale postkasse skal bidra med for kunden, har 
preget vårt fokus og våre valg.  
 
Som nevnt er det gjort mye forskning på hvordan tidligere erfaring påvirker kjøpsatferd. 
Agarwal og Prasad (1999) har funnet en positiv sammenheng mellom erfaring med 
datateknologi, opplevd utfall og faktisk bruk. Det er også funnet at dersom man ikke er kjent 
med et produkt eller en tjeneste, vil man tendere mot å basere beslutninger om den nye 
situasjonen på tidligere relaterte erfaringer og holdninger (Dabholkar, 1996). Meuter et al. 
(2005) argumenterer for at erfaring med lignende teknologier øker sannsynligheten for 
adopsjon av en ny teknologi. På bakgrunn av dette fremsettes følgende hypoteser: 
 
H1:  Tidligere erfaring vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet.    
H2:  Tidligere erfaring vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.    
 
Tidligere forskning finner en positiv sammenheng mellom opplevd mestringsevne og opplevd 
brukervennlighet og nytte. Som ekstern variabel i TAM er opplevd mestringsevne (self-
efficacy) blitt benyttet i en rekke studier.  
 
Bandura (1994) påpeker at opplevd mestringsevne kan motivere en person på flere måter, og i 
følge Oyedele og Simpson (2007) (sitert i Beuningen, et al., 2009) vil opplevd mestringsevne 
ha en spesielt viktig betydning for forbrukere når de velger å benytte seg av en Self-Service 
Technology (SST) i ukjente situasjoner. Det vil derfor være naturlig å betrakte variabelen som 
et viktig ledd i adopsjonsprosessen av en digital postkasse. 
 
  
33 
 
Venkatesh (2000) finner støtte i at opplevd mestringsevne knyttet til datamaskiner spiller en 
viktig rolle for opplevd brukervennlighet. Også Beuningen et al. (2009) finner støtte for 
relevansen av opplevd mestring med tanke på tjenesteadopsjon. I studien finner Beuningen et 
al. at personer med høy grad av opplevd mestringsevne blant annet vil være villige til å 
investere mer krefter i å oppdage den potensielle verdien av en ny tjeneste. 
 
I følge Meuter et. al (2005) vil det største hinderet for å få forbrukeren til å prøve et system 
for første gang, være at det krever en endring i oppførsel. Ut i fra dette kan det tenkes at høy 
grad av opplevd mestring vil kunne bidra til at denne overgangen skjer raskere. Videre vil vi i 
likhet med tidligere erfaring, betrakte opplevd mestringsevne relatert til bruken av lignende 
systemer heller enn mestringstroen knyttet til en digital postkasse i seg selv. Dette for å danne 
oss et bilde av den enkelte forbrukers generelle teknologiske mestringstro. For å teste dette er 
følgende hypoteser fremstilt: 
 
H3:  Opplevd mestringsevne vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet.    
H4:  Opplevd mestringsevne vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.    
 
Sosial påvirkning, også kalt "subjective norm", har vært en del av adopsjonsteorien til 
Fishbein og Ajzen sin TRA-modell fra 1975. Modellen viser til en direkte effekt mellom 
subjektiv norm og intensjon om bruk. I utformingen av den originale TAM fant imidlertid 
ikke Davis (1989) bevis for at subjektiv norm hadde en effekt på intensjon om bruk. Faktoren 
ble derfor ikke inkludert i TAM, men behovet for å gjøre ytterligere forskning på subjektiv 
norm ble kommentert. Senere fant Venkatesh og Davis (2000) støtte for at subjektiv norm 
hadde en effekt på intensjon når system ikke var frivillig å bruke. Videre fant Todd og Taylor 
(1995) at subjektiv norm hadde en signifikant effekt på intensjon om bruk både for 
respondenter med og uten erfaring med målsystemet. Dette er i tråd med flere andre 
forskningsprosjekter som har funnet at subjektiv norm er en signifikant forklaringsvariabel for 
bruksintensjon (se f.eks Ajzen, 1991; Venkatesh & Davis 2000; Nysveen 2005). På bakgrunn 
av dette fremstilles følgende hypoteser: 
 
H5:  Sosial påvirkning vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet.  
H6:  Sosial påvirkning vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.  
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Giovanis et al. (2012) fant at opplevd risiko var en signifikant forklaringsvariabel for 
intensjon om bruk og at denne påvirket adopsjonen direkte på en negativ måte. Dette har i 
følge Giovanis et al. også blitt funnet i en rekke andre studier (Tan & Teo, 2000; Polatoglu & 
Ekin, 2001; Wang, et al., 2003; Cheng, et al., 2006 sitert i Giovanis, et. al, 2012 ). Vi ønsker 
imidlertid å teste om denne faktoren vil kunne ha en indirekte effekt på intensjon om bruk via 
adopsjonsbegrepene, opplevd brukervennlighet og opplevd nytte. Risikoelementet er også 
svært relevant for oppgaven med tanke på Postens uttalte mål om forholdet mellom Digipost 
og risiko: «avsender skal være sikker på hvem mottaker er og ingen skal få innsyn i 
kommunikasjonen mellom dem» (Bekkelund, 2014, s.2). Ut i fra dette mener vi det vil være 
høyst aktuelt å undersøke om opplevd risiko faktisk er en faktor som vil kunne påvirke 
potensielle kunders bruksintensjon. Dermed fremstilles følgende hypoteser: 
 
H7:  Opplevd risiko vil ha en negativ effekt på opplevd brukervennlighet.  
H8:  Opplevd risiko vil ha en negativ effekt på opplevd nytte.   
  
De ulike elementene i den modifiserte TAM-modellen er som nevnt nøye etterprøvd og 
validert. I følge Venkatesh og Davis (2000) forklarer TAM-modellen rundt 40 prosent av 
variansen i brukerens intensjon samt faktisk bruk. TAM-modellens høye grad av prediktive 
kraft er grunnen til at vi har valgt å teste dens elementer for adopsjon av en digital postkasse. 
På bakgrunn av dette fremstilles hypotesene: 
 
H9: Opplevd brukervennlighet vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.     
H10:  Opplevd brukervennlighet vil ha en positiv effekt på intensjon om bruk.    
H11:  Opplevd nytte vil ha en positiv effekt på intensjon om bruk.     
H12:  Intensjon om bruk vil ha en positiv effekt på faktisk bruk.  
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5 METODE 
I dette kapittelet kommer vi til å presentere og forklare hvilke valg vi har gjort med tanke på 
oppgavens struktur. Strukturen er basert på oppgavens problemstilling og formål, noe som vil 
danne grunnlaget for en god analyse videre. Vi vil også diskutere hvilke avgrensninger og 
antakelser vi har måttet ta. Innledningsvis vil vi presentere valg av forskningsdesign på et 
overordnet nivå, for deretter å gå nærmere inn på den konkrete metoden vi har valgt å benytte. 
Videre diskuteres valg gjort i forbindelse med operasjonaliseringen av begreper samt 
konstruksjonen av spørreskjema og skala. Deretter presenteres en oversikt over dataanalysene 
som skal gjennomføres, en vurdering av den valgte metodens validitet og reliabilitet, samt 
hvilke etiske utfordringer vi står overfor i denne undersøkelsen. 
5.1 Forskningsdesign  
5.1.1 Alternative forskningsdesign  
I følge Saunders et al. (2012) kan et forskningsdesign beskrives som en overordnet plan for 
hvordan undersøkelsens problemstilling skal besvares. Designet kan videre brukes som en 
veiledning for innsamling og analyse av data, og sier derfor noe om hvilken strategi som skal 
tas i bruk for å få inn den informasjonen som trengs. Forskningsdesign kan deles inn i tre 
kategorier basert på problemets natur: eksplorerende (utforskende) design, deskriptivt 
(beskrivende) design og forklarende (kausalt) design (Saunders, et al., 2012). I valg av 
forskningsdesign vektlegges undersøkelsens validitet, det vil si undersøkelsens gyldighet og 
relevans, samt reliabilitet, som er studiens pålitelighet (Selnes, 1999). Disse begrepene vil vi 
forklare nærmere i avsnitt 5.5 og 5.6.    
 
Eksplorerende design brukes når problemet som betraktes er relativt ustrukturert og det er 
uklart hvilke variabler som skal studeres for å forklare eller beskrive et fenomen. Hensikten er 
å gi innsikt i et fenomen og å skape forståelse. Deskriptivt (beskrivende) design velges 
derimot når problemet som betraktes er temmelig strukturert. Man har en grunnleggende 
forståelse av fenomenet og en klar formening om hvilke variabler som forklarer dette. Det 
foreligger også relativt klare hypoteser om hvordan variablene påvirker hverandre. Designet 
brukes for å kartlegge variabler, bestemme hyppighet eller beskrive sammenhenger mellom 
variabler. Det egner seg godt for å beskrive karakteristika, korrelasjoner og kategorier ved det 
som studeres, men det kan ikke påvise kausale sammenhenger. (Saunders, et al., 2012; Selnes, 
1999) Dersom man ønsker å påvise en årsakssammenheng mellom variabler, må det brukes et 
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forklarende (kausalt) design. Formålet med dette designet er å undersøke effekten av en eller 
flere uavhengige variabler på en avhengig variabel. For å undersøke slike sammenhenger 
fremsettes det hypoteser. Disse testes som oftest ved hjelp av et eksperiment. (Selnes, 1999) 
5.1.2 Valg av forskningsdesign   
Forskningsdesign styres i stor grad av oppgavens problemstilling og formål, som setter 
rammene for hele undersøkelsen. Ved valg av design må det i tillegg tas hensyn til tilgangen 
på eksisterende og relevant teori. (Saunders, et al., 2012). Formålet med vår oppgave er som 
nevnt, å undersøke sammenhengen mellom noen utvalgte faktorer (tidligere erfaring, opplevd 
mestringsevne, sosial påvirkning og opplevd risiko) og nordmenns adopsjon av en digital 
postkasse. For å gjøre dette må vi innhente informasjon som gjør at vi kan se på 
sammenhengen mellom de nevnte faktorene, og intensjonen om å ta i bruk en slik tjeneste. 
Dette inkluderer å studere relasjonen mellom de nevnte faktorene og adopsjonsbegrepene, 
opplevd nytte og opplevd brukervennlighet, da de foreslåtte faktorene via disse trolig har en 
effekt på intensjon om bruk.  
 
Siden vi ønsker å studere og beskrive sammenhenger mellom begrepene i modellen vår, vil 
det blant annet være naturlig å se på korrelasjoner mellom disse. Forskningsdesignet blir 
deskriptivt (beskrivende) og vi vil tilnærme oss problemstillingen på en deduktiv måte. Dette 
innebærer at vi med forankring i teori om adopsjon av teknologier, beveger oss mot det 
spesielle ved undersøkelsen, nemlig adopsjonen av teknologien digital postkasse. Dette vil vi 
gjøre gjennom innhenting av informasjon, testing av fremlagte hypoteser og beskrivelse av 
sammenhenger mellom begrepene i modellen vår.  
5.2 Datainnsamling 
5.2.1 Metode for datainnsamling 
Metoden for datainnsamling som egner seg best bestemmes ut i fra hvilken type informasjon 
som trengs. De finnes to hovedtilnærminger til datainnsamling, kvantitativ og kvalitativ. 
Formålet med en kvantitativ metode er å tallfeste gitte fenomener og kartlegge utbredelsen av 
disse. En kvalitativ metode ønsker derimot å forstå menneskers handlinger, heller enn å 
forklare dem. (Johannessen, et al., 2011) Da vi i denne oppgaven ønsker å tallfeste data for å 
teste våre fremlagte hypoteser, vil det være naturlig å velge en kvantitativ metode for 
datainnsamling. En fordel med en slik tilnærming er at vi vil kunne gjøre statistiske analyser 
og generaliseringer. En ulempe er derimot at det vil være vanskeligere å gå i dybden på 
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fenomenet og utrede årsaker til hvert spesifikt tilfelle. (Saunders, et al., 2012) Dette fordi vi 
kun får begrenset informasjon fra hver respondent. Vi kommer ikke til å ta i bruk noen 
kvalitative teknikker, da forskningsmodellen vår samt hypotesene knyttet til denne er basert 
på godt etablerte teorier og mål.   
5.2.2 Undersøkelsesform: Spørreundersøkelse 
Innenfor de kvantitative metodene for datainnsamling faller valget på spørreskjema (survey). 
Dette er et naturlig valg da spørreskjema er en utbredt måte å teste for relasjonene i TAM på, 
og metoden ble blant annet brukt da den originale TAM-modellen ble testet (Davis, 1989). I 
tillegg er undersøkelsesformen både tids- og kostnadseffektiv. Spørreundersøkelse gjør det 
mulig å samle inn mye informasjon på relativt kort tid, samtidig som det er et rimelig 
alternativ da vi som NHH-studenter får gratis tilgang til Qualtrics, et verktøy for utforming av 
spørreundersøkelser på nett.  
 
En spørreundersøkelse kan distribueres på flere måter, blant annet via telefon, post, Internett 
eller som personlig intervju (Saunders, et al., 2012). Vi ønsker å distribuere 
spørreundersøkelsen på Internett via det sosial mediet Facebook, fordi dette er en effektiv 
måte å nå ut til mange respondenter på relativt kort tid, og over et større geografisk område. I 
tillegg består en sentral del av undersøkelsen i å kartlegge nordmenns tidligere erfaringer med 
lignende selvbetjeningstjenester som for eksempel nettbank eller e-post. Da slike tjenester er 
nettbaserte, blir det naturlig å oppsøke internettbrukere.  
 
Spørreundersøkelsen vil være selvadministrert, noe som vil gjøre den rask å gjennomføre 
sammenlignet med personlig intervju og distribusjon via post. I tillegg vil respondentene 
kunne velge å svare på undersøkelsen når det passer dem best. En mulig ulempe er at vi ikke 
får være tilstede under selve gjennomførelsen og kontrollere om respondentene tolker 
spørsmålene på riktig måte, eller om flere samarbeider når de tar undersøkelsen. Noe som vil 
kunne redusere undersøkelsens gyldighet. For å sikre oss mot tolkningsfeil i så stor grad som 
mulig, har vi tatt utgangspunkt i påstander fra den modifiserte TAM-modellen og andre godt 
validerte studier som har etterprøvd TAM. I tillegg har vi hatt fokus på at påstandene skal 
være enkle å forstå for respondentene. Dette gjør vi for å kompensere for vårt fravær som 
intervjuere.  
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5.3 Utvalg 
I utvalgsprosedyren ved markedsundersøkelser er det viktig å definere populasjonen som 
utvalget skal hentes fra. Det må også velges en utvalgsstrategi som er forenelig med 
undersøkelsens karakteristika og som er praktisk å gjennomføre. Til sist må det faktiske 
respondentutvalget vurderes. (Selnes, 1999)  
5.3.1 Populasjon 
I markedsforskning er det vanlig å undersøke et utvalg for å gi en indikasjon på hvordan 
populasjonen ser ut. Formålet er å generalisere resultater basert på utvalget, til populasjonen 
som helhet. (Selnes, 1999) Populasjonen er undersøkelsens målgruppe og omfatter alle 
enheter som undersøkelsens problemstilling gjelder for (Johannessen, et al., 2011). Vår 
problemstilling omfatter de innbyggerne i Norge som allerede er brukere av en digital 
postkasse, samt de som potensielt kan bli fremtidige brukere av en slik tjeneste. Dette 
inkluderer dermed den delen av befolkningen som har tilgang til og behersker å bruke 
Internett. I følge Statistisk Sentralbyrå (2014) hadde 95 prosent av befolkningen mellom 9 og 
79 år tilgang til Internett i hjemmet i 2013. 85 prosent av disse var på nett hver dag (SSB, 
2014). Denne prosenten kan vi kalle aktive brukere av Internett, og vi vil anta de fleste av 
disse har benyttet seg av Bank-Id eller BuyPass. Applikasjoner som er nødvendige for å 
registrere seg som bruker av en digital postkasse. (Digipost.no, 2014a). Basert på dette, blir 
det naturlig å betrakte den ”aktive” delen av befolkningen som populasjon.  
5.3.2 Utvalgsstrategi 
En utvalgsstrategi velges ut i fra valgt problemstilling, samt hva som er praktisk og 
hensiktsmessig å gjennomføre (Johannessen, et al., 2011). Det finnes to hovedtyper av 
utvalgsmetoder: sannsynlighetsutvalg og ikke-sannsynlighetsutvalg. Sannsynlighetsutvalg kan 
defineres som at hvert populasjonselement har en lik sannsynlighet for å bli inkludert i 
utvalget. (Selnes, 1999) Selve utvelgelsen er tilfeldig, noe som gir stor sannsynlighet for å få 
et representativt utvalg. På denne måten vil det kunne gjøres statistiske generaliseringer og 
konklusjoner om at resultatet i utvalget gjelder for populasjonen. Til tross for disse fordelene 
gjøres ofte kvantitative undersøkelser uten tilfeldig utvelgelse, en tilnærming som kalles ikke-
sannsynlighetsutvalg. (Johannessen, et al., 2011) Her er sannsynligheten for å bli inkludert i 
utvalget ukjent, og det er derfor ikke mulig å vurdere i hvilken grad utvalget er representativt 
for populasjonen. Resultater kan dermed ikke generaliseres og metoden fører sannsynligvis til 
tilfeldige og systematiske utvalgsfeil. Gjennom å øke utvalgsstørrelsen kan omfanget av 
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tilfeldige feil reduseres. De systematiske feilene kan derimot øke med utvalgets størrelse. 
(Selnes, 1999) 
 
Vi har valgt å bruke ikke-sannsynlighetsutvelgelse da dette virker mest praktisk og 
hensiktsmessig å gjøre basert på oppgavens formål, tidsbegrensninger og økonomiske 
aspekter. At vi har hatt relativt kort tid til rådighet har spilt en avgjørende rolle for valg av 
utvalgsstrategi. Innen ikke-sannsynlighetsutvalg, er det naturlig å ta utgangspunkt i en 
bekvemmelighetsutvelgelse. Dette er en praktisk metode fordi vi kontakter de personene som 
vi har for hånd for å oppnå rask og billig informasjon (Selnes, 1999). Utvelgelsen vår kan 
betraktes som bekvemmelig fordi undersøkelsen distribueres ved hjelp av det sosiale mediet, 
Facebook. Her vil vi i teorien ha tilgang til rundt 2,9 millioner nordmenn, da 76 prosent av 
Norges befolkning over 15 år har en Facebook-profil (Engan, 2013). Utvalget vil dermed i 
stor grad bestå av ”nordmenn flest” som er aktive brukere av Internett, noe som passer godt 
med undersøkelsens populasjon. Det må likevel nevnes at utvalget vil bli noe begrenset av 
størrelsen på våre nettverk på det sosiale mediet.   
 
Den største ulempen med å benytte seg av et bekvemmelighetsutvalg er at sannsynligheten for 
å få et representativt utvalg er liten (Selnes, 1999). Noe som tilsier at undersøkelsen vår 
antakeligvis vil være lite generaliserbar (svak ekstern validitet). Dette innebærer strengt tatt at 
det vil være vanskelig å generalisere funnene vi finner til andre grupper enn de som utvalget 
vårt representerer, altså til andre enn den delen av befolkningen som er flittige 
internettbrukere. Dette må vi ta høyde for når vi skal anvende kunnskapen fra undersøkelsen. 
Det skal likevel sies at gruppen som vi kan si noe om, trolig vil kunne fortelle oss en god del 
om adopsjonsprosessen som nordmenn flest står overfor. Nettopp fordi de aller fleste 
nordmenn er til stede på Internett, bruker mange av de samme tjenestene og står overfor en 
del av de samme problemstillingene. Vi mener derfor at vi vil kunne trekke en del 
konklusjoner om vår gitte populasjon, basert på svarene fra våre respondenter.  
 
I følge Johannessen et al. (2011) er noen av ulempene ved å distribuere et spørreskjema via 
Internett at de som melder seg ikke er i målgruppen og man dermed kan få en skjev fordeling 
av informanter. Skjevheten kan skje med tanke på alder, kjønn, utdanning eller teknisk 
kompetanse mellom dem som bruker Internett og dem som ikke gjør det. Siden utvelgelsen 
vår er bekvemmelig har vi relativt liten kontroll på hvem som inngår i utvalget, altså hvem 
som er innom Facebook mens undersøkelsen er tilgjengelig, og hvem som velger å svare. Vi 
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vil imidlertid påstå at dette både kan ha være en styrke og en svakhet ved undersøkelsen. At 
det er relativt tilfeldig hvem som inngår i respondentutvalget kan ha vært positivt da det er et 
tilfeldig utvalg som er standarden man forsøker å etterstrebe i markedsforskning. På den 
annen side kan det godt tenkes at det er en svakhet at fordelingen innad i respondentutvalget 
ikke lar seg styre og at denne dermed kan bli skjev.  
5.3.3 Utvalgsstørrelse 
Det finnes ingen hovedregel for hvor stort utvalget skal være, men generelt kan det sies at 
viktige undergrupper bør være representert med 100 enheter, og minimum 30 (Johannessen, et 
al., 2011). Vi tar utgangspunkt i et minimum på 100 respondenter, men håper på et tall 
nærmere 300. Dette for å forsøke å øke studiens eksterne validitet noe, til tross for at utvalget 
kan karakteriseres som bekvemmelig. Det vil være usikkert om ønsket antall respondenter 
kommer til å nås, da en stor ulempe med å distribuere spørreundersøkelser på nettet er lav 
responsrate. I følge Saunders et al. (2012) vil frafallsprosenten kunne reduseres ved bruken av 
lukkede spørsmål, samt et nøye utarbeidet og tiltalende spørreskjema. Som vi vil kommentere 
i avsnitt 5.4, har vi sterkt fokus på disse retningslinjene i utarbeidelsen av spørreskjemaet.  
5.3.4 Respondentutvalget 
Spørreundersøkelsen lå ute fra 7. oktober - 13. oktober 2014. I løpet av 6 dager registrerte vi 
at totalt 492 personer hadde gått inn på linken til spørreskjemaet. Av disse fikk vi fullstendige 
svar fra 331 personer, mens 161 enten i) lot være å i det hele tatt starte undersøkelsen (88 stk.) 
eller ii) svarte kun delvis (73 stk.). For videre analyser vil vi ta utgangspunkt i de 331 
fullstendige svarene.   
 
Vi har ingen informasjon om respondentenes personkarakteristika som for eksempel kjønn og 
alder. På grunn av tidsbegrensninger bestemte vi oss i samråd med veileder, for at vi ikke 
kunne ta oss tid til å søke til NSD om å innhente personidentifiserende opplysninger. En 
søknadsprosess som kan ta opp til 4 uker. Vi valgte derfor å utarbeide et spørreskjema som 
ikke tok utgangspunkt i noen direkte eller indirekte personidentifiserende opplysninger. 
Dermed er innsamlet data fullstendig anonymt.  
 
Vi kan imidlertid gjøre oss opp noen tanker om respondentutvalget. Vi kan trolig anta at unge 
mennesker er overrepresentert i utvalget fordi størstedelen av våre nettverk består av personer 
på vår egen alder (20-30 årene). Videre kan det også tenkes at en god del er studenter, både 
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fordi mange unge mennesker studerer, men også fordi studenter sannsynligvis vil føle sterkere 
for å svare på undersøkelsen da de befinner seg i en lignende situasjon. 
 
Vi vil trolig også få et topptungt utvalg ("ceiling-effect") med hensyn til teknisk kompetanse. 
Dette kan begrunnes i at utvelgelsen foregår på sosial medier og de som er til stede her trolig 
vil være dem som er mest oppdatert på bruken av Internett og nettbaserte tjenester. På 
bakgrunn av dette er det rimelig å anta at personer som ikke er flinke med Internettbruk og 
tilhørende tjenester, vil være underrepresentert. Nettopp fordi disse ikke er til stede på sosiale 
medier.  
5.4 Konstruksjon av spørreskjema 
5.4.1 Operasjonalisering 
For å kunne analysere dataene på en god måte må modellbegrepene operasjonaliseres. 
Å operasjonalisere vil si ”the translation of concepts into tangible indicators of their 
existence” (Saunders, et al., 2012, s.677).  Med dette mener vi å gjøre begrepene som er 
definert i avsnitt 4.2, målbare. Under vil vi gå gjennom de enkelte begrepene fra den 
teoretiske modellen for adopsjon, presentert i kapittel 4, og forklare hvilke påstander som er 
valgt for å måle disse.   
 
Tidligere erfaring 
Påstandene som ble valgt for å måle tidligere erfaring er modifisert og oversatt fra Meuter et 
al. (2005). I deres forskning ble det utviklet tre påstander som skulle kartlegge tidligere 
erfaring. Disse er følgende: 
1. I commonly use lots of automated systems when dealing with other businesses 
2. I do not have much experience using the Internet 
3. I use a lot of technologically based products and services 
 
Som diskutert tidligere, har mange funnet en sammenheng mellom tidligere erfaring og aksept 
av et nytt system. Meuter et al. (2005) tar utgangspunkt i bruken av Internett som basis for 
tidligere erfaring med teknologi. Vi vil argumentere for at dette er noe utdatert da de aller 
fleste i Norge har både tilgang til og er hyppige brukere av Internett (se SSB, 2014). Utover å 
vurdere bruken av Internett, ønsket vi å ta utgangspunkt i selvbetjeningstjenester som har 
likhetstrekk med en digital postkasse. Dette for å kartlegge respondentenes relevante tidligere 
erfaring. Vi tok derfor utgangspunkt i de ulike funksjonalitetene som tilbys av en digital 
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postkasse, i utformingen av påstander. Dette innebar blant annet funksjonaliteter som 
”lagringstjeneste” og ”meldingstjeneste”, som vi vurderte ulike systemer ut i fra (Altinn, 
Nettbank, E-post, E-handel og lagringstjenester på nettet). Av disse ble Altinn eliminert fordi 
tjenesten, som tidligere nevnt, ikke en er tjeneste som brukes jevnlig og som er lite kjent. 
Nettbank anses derimot for å være svært utbredt blant norske forbrukere, og den ble derfor 
valgt for å skape en slags "baseline" for norske forbrukeres tidligere erfaring med 
selvbetjeningsteknologi. På bakgrunn av dette er påstand 2 fra Meuter et al. (2005) modifisert 
til å gjelde norsk kontekst, samt mer spisset mot en digital postkasse. Påstand 2 ble dermed 
utvidet til å gjelde for en rekke av de nevnte tjenestene. Vi fant det i tillegg unødvendig å 
inkludere både påstand 1 og 3, som begge i stor grad handler om det samme. Valget falt 
derfor på å kun oversette og bruke påstand 1. Denne ble i tillegg modifisert til å gjelde i en 
forbrukerkontekst fremfor en forretningskontekst. Med utgangspunkt i diskusjonen over er 
følgende påstander valgt som mål på tidligere erfaring: 
 
Tidligere erfaring 1: Jeg bruker vanligvis mange selvbetjeningsteknologier i min hverdag. 
Tidligere erfaring 2: Jeg har mye erfaring med e-post. 
Tidligere erfaring 3: Jeg har mye erfaring med nettbank. 
Tidligere erfaring 4: Jeg har mye erfaring med nettbaserte lagringstjenester som iCloud,  
       One Drive, Dropbox, Min Sky ol. 
Tidligere erfaring 5: Jeg har mye erfaring med å kjøpe produkter på nettet. 
 
Opplevd mestringsevne 
Påstandene for opplevd mestringsevne ble oversatt og modifisert basert på Beuningen et al. 
(2009). Indikatorene som i utgangspunktet er konstruert for å måle opplevd mestringsevne 
knyttet til en selvbetjeningsteknologi for aksjekjøp på nett, har vi modifisert til å omhandle 
opplevd mestringsevne knyttet til bruken av selvbetjeningsteknologier på generell 
basis. Påstandene ble ut i fra dette som følger: 
 
Opplevd mestringsevne 1: Jeg tror jeg kan mestre å bruke en selvbetjeningsteknologi. 
Opplevd mestringsevne 2: Jeg tror det er mulig for meg å bruke en selvbetjeningsteknologi  
    på et ønskelig nivå. 
Opplevd mestringsevne 3: Jeg er sikker på at jeg klarer å bruke en selvbetjeningsteknologi 
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Sosial påvirkning 
For begrepet sosial påvirkning ble to påstander oversatt og modifisert med bakgrunn i 
Venkatesh og Davis (2000) og Nysveen et al. (2005). I tillegg utarbeidet vi en egen påstand: 
"Personer i min omgangskrets bruker en digital postkasse". Vi endte dermed opp med 
følgende tre påstander som skulle belyse sosial påvirkning: 
 
Sosial påvirkning 1: Personer som er viktige for meg, synes jeg bør bruke en digital postkasse 
Sosial påvirkning 2: Personer i min omgangskrets bruker en digital postkasse.   
Sosial påvirkning 3: Det er forventet at personer som meg bruker en digital postkasse  
Opplevd risiko 
Videre ble påstandene som skulle dekke opplevd risiko, oversatt og modifisert på bakgrunn av 
Giovanis et al. (2012): 
 
Opplevd risiko 1:  Jeg tror det er fare for at sensitiv informasjon kan havne hos feil person  
Opplevd risiko 2:  Jeg tror det er fare for at uvedkommende kan få innsyn i sensitiv informasjon om 
    meg.   
Opplevd risiko 3:  Digital postkasse som konsept virker utrygt  
 
Opplevd brukervennlighet 
Påstandene som ble benyttet for å belyse opplevd brukervennlighet, ble oversatt fra Venkatesh 
og Davis (2000) sin ”TAM2-modell”, samt Nysveen et al. (2005). Påstandene dekker 
elementene fra begrepsanalysen diskutert i avsnitt 4.2 som omhandler hvor enkelt det er å ta i 
bruk et system, samt om det er kontrollerbart med tanke på å få systemet til å gjøre som en vil. 
Påstandene som retter seg mot opplevd brukervennlighet er følgende: 
 
Opplevd brukervennlighet 1: Det er klart og forståelig hvordan man tar i bruk en digital postkasse. 
Opplevd brukervennlighet 2: En digital postkasse er lett og enkel å ta i bruk. 
Opplevd brukervennlighet 3: Å bruke tjenesten krever ikke mye mental innsats. 
Opplevd brukervennlighet 4: Det er enkelt å få tjenesten til å utføre de oppgavene jeg vil. 
 
Opplevd nytte 
Påstandene som ble benyttet for å kartlegge opplevd nytte er oversatt og modifisert basert 
på Nysveen et al. (2005).  I disse inngår spørsmål som er rettet mot tidsbesparing, effektivitet 
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og nyttighet i tråd med elementene fra den originale TAM-modellen (Davis, 1989), som 
diskutert i begrepsanalysen. Påstandene som retter seg mot opplevd nytte er følgende: 
 
Opplevd nytte 1: Tjenesten er nyttig i min hverdag.  
Opplevd nytte 2: En digital postkasse gjør at jeg sparer tid. 
Opplevd nytte 3: En digital postkasse gjør meg mer effektiv. 
 
Intensjon og faktisk bruk 
Påstandene for intensjon om bruk ble oversatt og modifisert basert på Nysveen et al. (2005). I 
tillegg til de to påstandene som presenteres i deres forskning, la vi til enda en påstand for å få 
en bredere dekning av begrepet: "Jeg ønsker å aktivt bruke de funksjonene som en digital 
postkasse tilbyr". Dermed endte vi opp med følgende påstander i den endelige undersøkelsen: 
 
Intensjon om bruk 1: Jeg har intensjon om å bruke en digital postkasse i nærmeste fremtid  
Intensjon om bruk 2: Jeg regner med å bruke en digital postkasse jevnlig  
Intensjon om bruk 3: Jeg ønsker å aktivt bruke de funksjonene som en digital postkasse tilbyr  
 
Faktisk bruk skiller seg fra de andre påstandene fordi denne kun ble målt ved hjelp av et 
ja/nei-spørsmål som tar for seg hvorvidt respondenten har registrert seg som bruker av en 
digital postkasse: 
 
Faktisk bruk 1: Jeg har allerede registrert meg som bruker av en digital postkasse 
 
5.4.2 Måleskala 
Med unntak av spørsmålet om faktisk bruk, blir alle påstandene målt ved hjelp av en 7-punkts 
Likert-skala. Dette er en skala som ofte blir brukt i markedsundersøkelser for å samle inn data 
om meningene til forbrukere. Våre respondenter blir bedt om å vurdere i hvilken grad de er 
enige eller uenige i de nevnte påstandene. Som et alternativ kan det i teorien inkluderes både 
positivt og negativt ladede påstander for å sikre at respondenten leser spørsmålene nøye 
(Saunders, et al., 2012). Til tross for dette har vi valgt å beholde en likt ladet skala for å unngå 
å skape forvirring og for at undersøkelsen ikke skal oppfattes som tungvinn.  
 
Innen Likert-skalaen er det vanlig å bruke fem-, syv- eller ti-punktskala. Det anbefales å 
bruke minst fem for å få frem graderinger, men skalaen bør ikke deles inn i flere deler enn at 
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respondenten klarer å skille alternativene (Selnes, 1999). I tillegg til å ta hensyn til antallet, 
har vi valgt en oddetallskala for å gi respondenten mulighet til å svare nøytralt. Skalaen 
strekker seg fra "helt uenig" til "helt enig", se Figur 6. 
 
 
Figur 6: Måleskala 
 
Når spørsmål er pre-kodet må respondenten velge mellom allerede definerte og kodede 
svaralternativer. Dette vil trolig øke sannsynligheten for å få en høy responsrate, fordi det er 
enklere for respondenten å svare. I tillegg gjør det registrering av data lettere da svarene er 
generaliserbare. (Johannessen, et al., 2011) Dette betrakter vi som en stor fordel, spesielt med 
tanke på datainnsamlingen og det påfølgende analysearbeidet vi skal gjennomføre. En ulempe 
med pre-kodede spørsmål er derimot at respondenten ikke kan svare fleksibelt og at man 
dermed kan miste muligheten til å fange opp informasjon utover det oppgitte spørsmålet og 
svaralternativene. (Johannessen, et al., 2011) Dette har vi med oss videre når vi skal analysere 
og tolke innsamlet data.  
5.4.3 Pilot-test 
Ved hjelp av en pilot-test kan man få testet en spørreundersøkelse i liten skala før den 
endelige versjonen distribueres til hele utvalget. En slik test gjennomføres etter at 
spørreskjemaet er utarbeidet for å avdekke og minimere sannsynligheten for at respondentene 
vil ha problemer med å besvare undersøkelsen. Det gjør det også mulig å ta en foreløpig 
vurdering av undersøkelsens validitet og reliabilitet. (Saunders, et al., 2012) 
 
Vi har gjennomført en pilot-test på 10 personer, med ønske om å kartlegge hvor lang tid 
undersøkelsen tar å besvare, og om noen av begrepene er uklare eller vanskelige å svare på. Et 
annet poeng er også å undersøke om bruken av video for å teste begrepet opplevd 
brukervennlighet, er fornuftig. 
 
På bakgrunn av testen har vi avdekket at noen av påstandene er for tunge å lese fordi "bruken 
av digital postkasse" er inkludert i hver forklaring. Respondentene påpeker at det allerede er 
underforstått at det er en digital postkasse som gjelder. Vi har derfor forenklet en del av 
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påstandene til å inneholde "tjenesten" for å skape bedre leseflyt. I tillegg har et par 
overflødige spørsmål blitt kuttet, ettersom mange mener at en del av påstandene blir for like. 
 
5.4.4 Spørsmålsrekkefølge og layout 
I utformingen av spørreundersøkelsen har vi hatt fokus på å skape en kort, men presis 
undersøkelse for å øke responsraten. Skjemaet består av 26 spørsmål, som er under det 
anbefalte taket på 30 (Johannessen, et al., 2011).  
 
Når man designer en spørreundersøkelse er det viktig å ta hensyn til flyten og rekkefølgen på 
spørsmålene. Spørsmålsrekkefølgen bør være logisk oppbygd, fremfor å følge de teoretiske 
begrepskategoriene. (Saunders, et al., 2012) Vi har derfor valgt å til dels randomisere 
rekkefølgen på spørsmålene. Dette innebærer at spørsmål knyttet til tidligere erfaring og 
opplevd mestringsevne kommer i blandet rekkefølge, det samme for opplevd 
brukervennlighet og opplevd nytte. På denne måten unngår vi at respondenten svarer på 
autopilot. Likevel har vi valgt å beholde noenlunde like spørsmål samlet for å unngå at man 
hopper fra det ene til det andre (Selnes, 1999). 
 
Spørreskjemaet er utformet på matriseform, og består av en rekke rutenett av påstander med 7 
svaralternativer hver. Det positive med dette er at det gjør det mulig for respondenten å svare 
på (like) påstander raskt (Saunders, et al., 2012). På den annen side har det blitt foreslått at en 
slik form vil kunne være vanskelig for respondenten å forstå og kan dermed være en barriere 
for å svare (Dillman 2009 sitert i Saunders, et al., 2012). Vi valgte likevel å utforme skjema 
på matriseform, da vi mener at det i vårt tilfelle vil føre til at undersøkelsen blir komprimert 
over færre sider og dermed kan virke mer overkommelig å besvare. 
 
Selv om påstandene i spørreundersøkelsen er basert på mye engelsk forskning har vi valgt å 
oversette påstandene til norsk. Dette er gjort for å gjøre det lettere for de norske 
respondentene å forstå begrepene og konseptene som blir lagt frem. Det negative med å 
oversette allerede validerte påstander og spørsmål er at man risikerer å endre betydningen av 
dem (Saunders, et al., 2012). Vi har derfor lagt stor vekt på å kartlegge den norske 
betydningen av begrepet, både i oversettelsesprosessen og i pilot-testen. 
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I tillegg til å ta hensyn til språk er påstandene enkelt formulert med minimal bruk av 
teoretiske eller tekniske termer. Der det er nødvendig med mer avanserte termer og begrep, er 
disse definert og eksemplifisert. I tillegg til å eksemplifisere begrep, har vi lagt til en 
introduksjonsside og en video. Introduksjonen inneholder en kort forklaring på hva en digital 
postkasse er og hvorfor det er et aktuelt tema. Tidligere forskning viser at en del av utvalget 
vil ignorere denne introduksjonen (Saunders, et al., 2012). For å øke sannsynligheten for at 
respondentene leser introduksjonen, blir de bedt om å ta stilling til en påstand knyttet til 
informasjonen:  
 
 
Figur 7: Kjennskap til digital postkasse 
 
Videoen (Posten, 2011) er lagt til for å gi et bilde av brukervennligheten av en digital 
postkasse. I følge Venkatesh og Davis (1996) vil funksjoner og karakteristika ikke spille en 
rolle for opplevd brukervennlighet før man faktisk har brukt produktet. Ved å vise videoen før 
respondenten tar stilling til opplevd brukervennlighet og opplevd nytte, ønsker vi gi 
respondenten en ”illusjon av faktisk bruk” for at de på denne måten lettere kan ta stilling til 
påstandene.  
5.5 Validitet 
Som tidligere nevnt innebærer valg av forskningsdesign en vurdering av hva som skal til for 
at resultatene skal være gyldige og relevante (valide), samt pålitelige (reliable). Målet til 
enhver undersøkelse er å fremskaffe data som man kan stole på, altså data med høy grad av 
validitet og reliabilitet. Å ha fokus på dette vil kunne redusere sjansene for å gjøre 
feiltolkninger og dermed øke studiens kredibilitet (Johannessen, et al., 2011). Vi vil i det neste 
presentere hvilke former for validitet som gjør seg gjeldende i denne studien. Deretter vil vi i 
avsnitt 5.6 vurdere studiens reliabilitet.  
 
Validitet handler om gyldighet og relevans. Dersom begrepene eller variablene vi måler 
mangler validitet er det fare for at vi trekker feilaktige slutninger. Det finnes flere former for 
validitet, blant annet begrepsvaliditet, intern validitet, statistisk validitet og ekstern validitet. I 
tillegg finnes flere underformer av disse. I denne oppgaven har vi hatt spesielt fokus på å sikre 
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undersøkelses begrepsvaliditet, som sier noe om i hvilken grad undersøkelsen måler det vi 
ønsker at den skal måle (Selnes, 1999). I tillegg har vi forsøkt å begrense de negative 
konsekvensene som bekvemmelighetsutvalget vårt vil ha på den eksterne validiteten.  
 
5.5.1 Begrepsvaliditet 
Begrepsvaliditet handler om hvorvidt en undersøkelse undersøker det den skal, altså om den 
er troverdig. Denne formen for validitet forklarer i hvilken grad det er samsvar mellom det 
teoretiske fenomenet som undersøkes og selve målingen. Her er det viktig at begrepene i 
modellen er operasjonalisert på en god måte, fordi det øker sannsynligheten for at 
undersøkelsens spørsmål måler det de har til hensikt å måle. (Johannessen, et al., 2011) For å 
få til en god operasjonalisering er det viktig å definere selve begrepet så nøyaktig som mulig: 
hva det er, hva det ikke er, og om det eventuelt består av flere komponenter (Selnes, 1999). 
Det er vanskeligere å vurdere begrepsvaliditet når man betrakter mer abstrakte begrep som 
holdning, kunnskap og preferanse. Slike begrep må tilnærmes på en indirekte måte ved å for 
eksempel benytte flere variabler for å måle et begrep. En forutsetning her er at variablene er 
relativt konsistente og derfor korrelerer høyt med hverandre. Denne verdien forteller oss også 
noe om måleinstrumentets pålitelighet (reliabilitet), og bør være høy. (Selnes, 1999) 
 
Som nevnt tidligere i kapittelet, har vi vært svært nøye i operasjonaliseringen av begrepene i 
modellen vår. Begrepene har blitt tilnærmet på en indirekte måte ved å benytte oss av flere 
påstander som til sammen skal måle selve begrepet. Påstandene har med god forankring i teori 
og godt validerte undersøkelser, blitt oversatt og tilpasset for å passe vår kontekst best mulig. 
De er også skrevet med et enkelt og hverdagslig språk for å være lett forståelige. 
Undersøkelsens begrepsvaliditet er derfor høy.  
 
En tydelig definisjon av et begrep og et pålitelig måleinstrument er to nødvendige, men ikke 
tilstrekkelige forutsetninger for begrepsvaliditet. For at denne typen validitet skal være høy 
må måleinstrumentet også ha en høy grad av ”face validity” (overflatevaliditet). Dette 
innebærer at undersøkelsen ved ”første øyekast” må virke fornuftig for respondentene, noe 
som er en subjektiv vurderingssak. (Selnes, 1999) Her kan eksperter på området, som for 
eksempel forskere eller personer med spesialkompetanse, vurdere undersøkelsen. I tillegg kan 
man få ”vanlige” personer til å vurdere undersøkelsen. For å teste om undersøkelsen vår har 
høy grad av overflatevaliditet har vi fått veileder, andre medstudenter og familie til å vurdere 
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spørreskjemaet i den nevnte pilot-testen. På bakgrunn av tilbakemeldinger har vi kommet 
frem til at undersøkelsen ser logisk og fornuftig ut. I tillegg til å rådføre oss hos personer 
rundt oss, tok vi som nevnt tidligere, utgangspunkt i eksisterende spørreskjemaer fra lignende 
studier da vi utformet undersøkelsen. Dette også for å forsikre oss om at spørreskjemaet har 
en høy grad av face validity.  
 
Konvergent og diskriminant validitet 
I definisjonen av begrepet bør det beskrives hvordan begrepet henger sammen med andre 
begreper, noe som kan testes etter datainnsamlingen. Her er det to former for validitet som 
skal tas høyde for: konvergent og diskriminant validitet. Konvergent validitet sier noe om i 
hvilken grad spørsmålene til et begrep er mer konsistente med hverandre, enn med spørsmål 
som tilhører andre begrep. Det betyr at respondentene bør svare systematisk likt på spørsmål 
for et og samme begrep. Diskriminant validitet sier derimot noe om i hvilken grad våre begrep 
måler ulike ting. Dette innebærer at svarene på spørsmål for to ulike begrep skal være 
tilstrekkelig uavhengige av hverandre, for å kunne si at de representerer mål for ulike 
fenomener. (Sannes, 2004) Vi vil kontrollere for disse formene for validitet ved hjelp av en 
faktoranalyse som analyserer avhengighetsforholdet mellom begrepene i modellen vår, og 
forklarer begrepenes felles underliggende dimensjoner, også kalt faktorer. (Sannes, 2004) 
Dette utdypes nærmere i avsnitt 5.7 om dataanalyse. 
5.5.2 Statistisk validitet 
Statistisk validitet forteller om vi har statistisk grunnlag for å trekke de konklusjonene som 
blir presentert, og handler om graden av nøyaktighet, feilfrihet og representativitet i 
resultatene. Et resultat er statistisk valid hvis det ikke skyldes tilfeldige eller systematiske feil 
i dataene, og hvis det er representativt for en kjent populasjon av enheter (generaliserbarhet). 
Denne kan økes ved å velge riktig utvalgs- og analysemetode. I tillegg kan den også vanligvis 
forbedres ved å øke antall observasjoner. Utvalget bør ideelt sett velges ut gjennom en 
statistisk tilfeldig metode fra en kjent populasjon, og den statistiske usikkerheten i resultatene 
vil være mindre, jo større utvalget er. (Selnes, 1999) 
 
I denne oppgaven har vi benyttet et bekvemmelighetsutvalg, noe som i utgangspunktet vil tilsi 
at resultatene er lite generaliserbare. Som vi har begrunnet i avsnitt 5.3.2, har vi hatt relativt 
liten kontroll på hvem som har inngått i utvalget når undersøkelsen først var blitt distribuert 
på Internett. Utvelgelsen kan derfor sies å være relativt tilfeldig innen de gitte rammene, 
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nemlig våre nettverk. Utvalget bør ideelt sett være tilfeldig for at den statistiske validiteten 
skal være høy. Det som derimot kan trekke ned er at utvalget vårt trolig er skjevfordelt, 
spesielt med tanke på teknisk kompetanse. Videre vil det å øke antall observasjoner kunne 
redusere den statistiske usikkerheten. Vi har fått inn 331 fullstendige svar som er godt over 
minimumskravet på 100 respondenter. Riktig valg av analysemetode vil også kunne styrke 
den statistiske validiteten. I avsnitt 5.7 vil vi komme nærmere inn på metoder for analyse av 
data. Det vi derimot kan si er at vi benytter oss av samme metoder som har blitt gjort for 
tidligere studier av TAM. Studier som har gitt gyldige resultater. 
5.5.3 Ekstern validitet 
Hvis forutsetningen om statistisk validitet er oppfylt, vurderes den eksterne validiteten. 
Ekstern validitet angir i hvilken grad resultatet fra en undersøkelse kan generaliseres til andre 
populasjoner og andre kontekster enn dem som undersøkelsen gjelder for, dette være seg 
andre situasjoner eller tidspunkt. Den beste kontrollen for ekstern validitet er å sammenligne 
undersøkelser med samme problemstilling. Resultater har høy ekstern validitet dersom de er 
stabile i tid og rom, og på tvers av ulike undersøkelser. Eventuelle forskjeller i resultater 
mellom undersøkelser bør kunne forklares ut fra kjente egenskaper ved 
undersøkelsesmetodene og variablene i undersøkelsen. Det er også viktig å vurdere eventuelle 
systematiske skjevheter i utvalget, for eksempel om noen grupper som egentlig burde være 
med, er systematisk utelatt fra utvalgsrammen. Slike skjevheter vil kunne begrense 
muligheten for å generalisere. (Selnes, 1999) 
 
Som tidligere nevnt er den største ulempen med utvalget vårt at det er bekvemmelig og 
dermed reduserer sannsynligheten for at vi har fått et representativt utvalg. Noe som i neste 
omgang vil kunne redusere den eksterne validiteten til undersøkelsen. Da undersøkelsen vår 
trolig vil være ha lav grad av ekstern validitet, vil det være vanskelig å generalisere funnene 
til andre grupper enn de som utvalget vårt representerer. Dette må vi ta høyde for når vi skal 
anvende kunnskap fra oppgaven.  
5.6 Reliabilitet  
Som nevnt handler reliabilitet om å sikre at en studie er pålitelig. Mer konkret ønsker man å 
skape en nøyaktighet i undersøkelsens data og i innsamlingen av disse (Selnes, 1999). Dersom 
en studie har høy grad av reliabilitet vil man få samme resultat dersom det blir gjort en ny 
måling på samme utvalg. Høy grad av reliabilitet innebærer også at resultatene blir de samme 
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dersom noen andre gjennomfører undersøkelsen. (Johannessen, et al., 2011).  Reliabiliteten 
kan sikres på flere måter, blant annet ved hjelp av test-retest, konsistenstester og 
kontrollspørsmål. 
5.6.1 Test-retest 
”Reliabilitet i måleinstrumentet har å gjøre med hvor godt vi måler de vi faktisk måler” 
(Selnes, 1999, s.329). Det er derfor viktig med tydelige og klare spørsmål.  En test-retest er en 
måte å sikre denne typen reliabilitet. Dette innebærer, som navnet tilsier, å gjennomføre 
samme test flere ganger for å sikre at den måler riktig. Dette er relativt tids- og 
ressurskrevende og vi har dermed ikke valgt å gjennomføre en test-retest. I stedet for å 
benytte en slik test for å sikre reliabilitet i måleinstrumentet, har vi forsøkt å sikre dette ved å 
benytte påstander fra tidligere studier som allerede har blitt retestet. 
5.6.2 Konsistenstest 
Det er ønskelig at resultatene fra en undersøkelse er konsistente. Dette innebærer at påstander 
som måler det samme skal korrelere med hverandre, noe som er særlig viktig når et begrep 
måles av flere påstander. Dette er tilfelle i vår spørreundersøkelse om digitale postkasser. 
 
En måte å teste for om undersøkelsen er internt konsistent, kalles Cronbach's Alpha. 
Cronbach's Alpha er en estimert score mellom 0 og 1 som viser hvor stor prosent av variansen 
som forklares av en sammensatt score. Den sammensatte scoren regnes ut i fra påstandene 
som skal forklare det samme begrepet. Vanligvis godkjennes verdier over 0,7. En vil da kunne 
si at samlevariabelen forklarer på et akseptabelt nivå. (Field, 2013) 
 
Vi har gjennomført en test for Cronbach's Alpha i programmet SPSS for å teste reliabiliteten 
til begrepene "tidligere erfaring", "opplevd mestringsevne", "sosial påvirkning", "opplevd 
risiko", "opplevd brukervennlighet", "opplevd nytte" og "intensjon om bruk". Dette vil vi 
komme nærmere inn på i avsnitt 6.2.3. 
5.6.3 Kontrollspørsmål 
En alternativ måte å teste for reliabilitet er å legge inn kontrollspørsmål. I vår undersøkelse 
blir hvert begrep målt ved hjelp av 3-5 påstander, der vi spør om omtrent det samme med 
ulike formuleringer. Dette blir en slags kontroll på at respondenten faktisk har forstått det vi 
spør om. Vi har også randomisert spørsmålsrekkefølgen for å sørge for at leseren tar seg tid til 
å lese påstandene nøye.   
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5.6.4 Trusler mot reliabiliteten 
Det finnes ulike trusler mot reliabiliteten som det er viktig å ta hensyn til. Disse er 
deltakerfeil, deltaker bias, observatørfeil og observatørbias (Saunders, et al., 2012).  
 
Ved deltakerfeil vil det være faktorer tilstede som påvirker respondenten til å svare på en 
spesiell eller feilaktig måte. Dette vil for eksempel være tilfelle dersom respondenten må 
svare på undersøkelsen på et sensitivt tidspunkt. (Saunders, et al., 2012) En av fordelene med 
spørreundersøkelsen om digitale postkasser er at den er distribuert via nettet. Dette, i tillegg til 
at spørreundersøkelsen fylles ut av respondenten selv, gjør det mulig for respondenten å ta seg 
god tid til å fylle ut undersøkelsen på et passende tidspunkt. 
 
Deltaker bias oppstår når en respondent blir påvirket til å svare på en spesiell måte fordi han 
eller hun er i en undersøkelsessituasjon. Dette kan for eksempel oppstå dersom en respondent 
tror svarene blir linket direkte opp mot han, at svarene blir overhørt eller han tror det finnes et 
rett svar som forskerne er ute etter. (Saunders, et al., 2012) Det at spørreundersøkelsen vår er 
fullstendig anonym vil kunne redusere dette. Verken personidentifiserende faktorer eller IP-
adresser blir lagret og respondenten er forhåpentligvis trygg på at informasjon ikke kan 
knyttes tilbake til en. I tillegg vil det at undersøkelsen fylles ut av respondenten selv minimere 
sannsynligheten for at andre kan se svaret da respondenten kan svare på et tidspunkt da det 
ikke er andre i nærheten. 
 
En tredje trussel mot reliabiliteten er observatørfeil. Dette oppstår når det finnes faktorer som 
påvirker forskerens tolkning av dataene (Saunders, et al., 2012). Dette er særlig fremtredende 
i intervju der intervjuer skal tolke dataene. Ettersom vi får data fra et prekodet og selvutfylt 
skjema vil ikke dette være et problem i vår studie. 
 
Den siste formen for trussel mot reliabilitet er observatørbias. Dette kan oppstå i 
datainnsamlingen dersom forskeren lar sine egne meninger påvirke dataene som blir lagret 
(Saunders, et al., 2012). Dette vil også unngås ved pre-koding av spørreskjema ettersom det 
ikke skal skje en tolkning fra svaret avgis til det blir registrert. 
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5.7 Dataanalyse 
Etter at spørreundersøkelsen lukkes blir dataene eksportert fra Qualtrics til 
statistikkprogrammet, SPSS. En av fordelene ved å benytte disse programvarene er deres 
kompatibilitet. Spørreskjemaet blir på forhånd prekodet i Qualtrics og resultatene må derfor 
kun overføres til SPSS. Etter overføringen blir datasettet gjennomgått for å renske for 
ufullstendige svar og outliers. Basert på gjennomgangen beholder vi 331 fullstendige svar for 
videre analyse. 
 
I analysen blir først deskriptiv statistikk benyttet for å belyse noen grunnleggende trender og 
resultater fra undersøkelsen. Deretter blir en det gjennomført tester for faktoranalyse, 
Cronbach’s Alpha, korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse. 
5.7.1 Faktoranalyse 
Datasettet fra spørreundersøkelsen består av svar fra 331 respondenter på 26 påstander. Som 
diskutert i operasjonaliseringen ønsker vi ved hjelp av påstandene å måle ulike begrep. I 
analysen ønsker vi dermed å slå sammen de påstandene som måler det samme til ulike 
summerte variabler. For å identifisere disse variablene i datasettet og hvilke påstander som 
tilhører disse variablene, benyttes en faktoranalyse.   
 
En faktoranalyse er en teknikk for å identifisere klynger av variabler som har den samme 
underliggende dimensjonen (Field, 2013). Med andre ord er dette en datareduksjonsteknikk. 
Ved hjelp av faktoranalysen ønsker man å forklare maksimal mengde av felles varians i 
datasettet, og man identifiserer ved hjelp statistiske teknikker hvilke påstander som korrelerer 
høyt med hverandre og setter disse sammen i variabler. Det skilles mellom eksplorerende og 
bekreftende faktoranalyse. (Field, 2013) Som begrepene indikerer vil en eksplorerende 
faktoranalyse benyttes når det er uklart hvor mange faktorer som er tilstede i et datasett. 
Ettersom vi benytter oss av en allerede eksisterende modell vil vi forta en bekreftende 
faktoranalyse for å undersøke om de påstandene vi har valgt måler det samme begrepet som 
de var tiltenkt. 
 
Innledningsvis kjører vi "Kaiser-Mayer-Olkins (KMO) measure for sampling adequacy" og 
"Bartett’s test for sphericity". KMO-verdien ligger mellom 0 og 1 der en verdi nært null 
indikerer en høy grad av diffusjon i korrelasjonsmønstrene. Dersom dette er tilfellet er ikke en 
faktoranalyse anbefalt. Det er anbefalt at KMO-verdien ligger på minst 0,5 hvor en god verdi 
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helst er over 0,8. Bartlett’s test undersøker om varianse-kovarianse matrisen er proporsjonal 
med en identitetsmatrise, og testen bør være signifikant. (Field, 2013) 
 
Etter at antall faktorer er bestemt, vil det være mulig å kalkulere i hvilken grad de ulike 
påstandene passer inn i en faktor. Dette identifiseres ved hjelp av en faktorladning, hvor 
påstandene vil ha en høy ladning mot den mest viktige faktoren og lav mot de andre. Her 
benyttes rotasjon for å diskriminere blant variablene. Dersom det er teoretisk grunnlag for å 
anta at faktorene vil korrelere, bør en "oblique rotasjon" benyttes. (Field, 2013) Siden våre 
hypoteser sier nettopp dette, har vi valgte typen "direct oblimin" som er en oblique-
rotasjonsteknikk. 
5.7.2 Cronbach’s Alpha 
For å teste for reliabiliteten til variablene benyttes konsistenstesten, Cronbach’s Alpha. Som 
nevnt i avsnitt 5.6.2 er det ønskelig at resultatene fra undersøkelsen er pålitelige, noe som 
innebærer at påstander som måler det samme skal korrelere med hverandre. Cronbach's Alpha 
er den mest brukte måten for å måle påliteligheten til skalaen, og det mest vanlige er å godta 
variablene dersom Alpha-koeffisienten er over 0,7 (Field, 2013).  
5.7.3 Korrelasjonsanalyse 
Korrelasjonen mellom påstander eller faktorer, viser hvordan disse samvarierer med 
hverandre, samt retningen på samvariasjonen. Den vanligste korrelasjonsmetoden er Pearson-
korrelasjonen. I følge denne skal korrelasjonskoeffisienten ligge mellom -1 og 1, og fortegnet 
indikerer retningen og absoluttverdiens grad av variasjon. (Field, 2013) 
 
Vanligvis undersøker man for både ekstremt lave og ekstremt høye koeffisienter. Man ønsker 
ikke høy korrelasjon mellom uavhengige variabler da dette kan indikere multikollinearitet. 
Multikollinearitet oppstår når uavhengige variabler eller kontrollvariabler har høy korrelasjon. 
Field (2013) indikerer at en høy korrelasjon ligger på 0,8 og vi setter derfor dette som 
grenseverdi når vi skal teste for korrelasjonen mellom de uavhengige variablene i modellen 
vår. Høy korrelasjon mellom påstander til samme variabel, eller høy korrelasjon mellom en 
avhengig og en uavhengig variabel er derimot bra da dette henholdsvis indikerer konvergent 
validitet og støtte til hypoteser om en kausal sammenheng (Sannes, 2004). Dersom 
korrelasjonen mellom påstander som skal måle samme variabel er lav, altså under 0,3, må 
man i en faktoranalyse være oppmerksom på dette. Dette fordi en lav korrelasjonsverdi kan 
indikere at det ikke er mulig å slå påstandene sammen til summerte variabler. (Field, 2013) 
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5.7.4 Regresjonsanalyse  
For å teste hypotesene presentert i avsnitt 4.3 benyttes regresjonsanalyse. For hver av de 
avhengige variablene i TAM-modellen kjøres en regresjon i SPSS. Regresjon, eller multippel 
regresjon, er en analysemetode for å beskrive sammenhengen mellom en eller flere 
uavhengige variabler (X1, X2 osv.) og en avhengig variabel (Y). Målet er å undersøke 
hvorvidt de uavhengige variablene forklarer variasjonen i den avhengige variabelen. Dette 
gjøres ved å finne frem til en funksjon som gjøre det mulig å fastsette verdien av den 
avhengige variabelen (Y) når en kjenner verdiene til de aktuelle uavhengige variablene (X-
ene). (Saunders, et al., 2012) Når en skal finne frem til en passende funksjon, brukes minste 
kvadraters metode som tar utgangspunkt i å estimere koeffisienter til regresjonsmodellen:  
 
Y= B0 + B1X1 + B2X2 +…+ BkXk + e        
 
B0 er konstantleddet, B1, B2 og Bk er regresjonskoeffisienter (stigningstall), og e representerer 
feilleddet i regresjonslikningen. Feilleddet omtales ofte som residualene og kan skyldes 
manglende forklaringsvariabler, tilfeldig variasjon eller målefeil. (Saunders, et al., 2012)  
 
Når vi skal vurdere styrken og prediksjonsevnen til regresjonsmodellen vår vil vi betrakte en 
rekke mål. Forklaringskraften, R
2
 brukes når vi skal undersøke hvor godt modellen passer 
dataene våre. Denne sier noe om variansen i den avhengige variabelen som kan forklares 
lineært av de uavhengige variablene. Verdien varierer mellom 0 og 1, og modellen er bedre 
desto høyere R
2
 er fordi mer av variasjonen i den avhengige variabelen blir forklart av 
forklaringsvariablene. Dette gir oss muligheten til å anta at de viktigste forklaringsvariablene 
er inkludert i regresjonsmodellen og at residualene ikke er så store. Adjusted R
2
 viser også 
modellens forklaringskraft, men er et bedre mål å bruke ved multippel regresjon. Dette er 
fordi den tar høyde og justerer for antall uavhengige variabler som er med i 
regresjonsmodellen. (Saunders, et al., 2012) Det er vanskelig å si hva som er en dårlig eller en 
god R
2
-verdi. Holdningsvariabler, som i vår modell, vil være vanskeligere å forklare enn mer 
tallfaste begrep som for eksempel variasjon i inntekt. Dersom vi i våre regresjonsmodeller får 
verdier under 0,5, det vil si at mer enn 50 prosent av variansen i den avhengige variabelen 
ikke er forklart, betyr det at faktorer som vi ikke har tatt med forklarer mye av variansen i den 
avhengige variabelen. Dersom dette inntreffer vil det være hensiktsmessig å trekke inn flere 
uavhengige forklaringsvariabler i modellen. (Gripsrud, et al., 2006) 
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Når vi skal teste våre fremlagte hypoteser er det en rekke andre parametere som vi også vil 
betrakte. En T-test ser på hver enkelt uavhengig variabel for seg selv, mens en F-test benyttes 
for å vurdere den statistiske signifikansen for hele modellen under ett. F-verdien vil kunne 
fortelle om det er en statistisk signifikant korrelasjon mellom den avhengige variabelen og de 
uavhengige variablene, og på denne måten vil F-testen gi informasjon om sannsynligheten for 
at en slik relasjon skal kunne oppstå ved en tilfeldighet. (Saunders, et al., 2012) 
 
T-verdien er imidlertid et mål på den statistiske signifikansen til en uavhengig variabels 
forklaringskraft på den avhengige variabelen. Verdier større enn 2 eller mindre enn -2 vil 
aksepteres og desto høyere T-verdien er, desto større tillit vil man kunne ha til at de 
uavhengige variablene predikerer den avhengige variabelen. (Saunders, et al., 2012) 
 
Videre vil Betaverdien, også kalt den standardiserte koeffisienten, belyse forklaringskraften 
til hver enkelt uavhengige variabel og vise hvilken effekt en endring i denne vil ha på den 
avhengige variabelen. Betaverdien varierer mellom -1 og +1, og fortegnet viser hvilken 
retning det er på endringen. Desto større absoluttverdi Betaen har, desto sterkere er den 
uavhengige variabelens forklaringskraft. (Field, 2013) 
 
Når vi skal teste våre fremlagte hypoteser og vurdere hvilke variabler som er signifikante, 
benyttes P-verdi. Denne sier hvorvidt det er sannsynlig å oppnå et resultat som er minst like 
ekstremt som det observerte, hvis nullhypotesen er sann. Jo lavere verdien er, jo mer 
sannsynlig er den alternative hypotesen. Hvis P-verdien er lavere enn det valgte 
signifikansnivået, vil en kunne påstå at stigningstallet B er signifikant større en 0. 
Signifikansnivået sier noe om den sjansen man er villig til å ta med hensyn til å forkaste en 
sann nullhypotese. (Saunders, et al., 2012) Vi vil benytte et signifikansnivå på 5 prosent. 
Dermed vil den alternative hypotesen forkastes ved en p-verdi over 0,05. Dersom dette 
inntreffer kan vi ikke si om det er en signifikant sammenheng mellom den avhengige og den 
uavhengige variabelen.  
 
I følge Saunders et al. (2012) må fire forutsetninger være oppfylt for at man skal kunne ta i 
bruk minste kvadraters metode ved multippel regresjonsanalyse:  
 
Første forutsetning krever linearitet. Linearitet viser til i hvor stor grad det er en sammenheng 
mellom en endring i den avhengige variabelen som følge av en endring i de uavhengige 
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variablene. Sammenhengen mellom den avhengige og de uavhengige variablene skal være 
lineær, og dette kan enkelt sjekkes ved å betrakte residual plots. Ideelt sett skal man se et 
mønster hvor residualene beveger seg langs en linje fordi dette indikerer et lineært forhold 
mellom den avhengige og de uavhengige variablene.  
 
Andre forutsetning handler om lik varians (homoskedastisitet). Dette innebærer at 
spredningen i residualene skal være de samme for alle observasjonene, altså at observasjonene 
skal være jevnt spredd rundt regresjonslinjen.  
 
Tredje forutsetning handler om uavhengighet, og tilsier at restleddet fra en observasjon ikke 
skal være korrelert med restleddet fra en annen observasjon (kollinearitet). Observasjonene 
skal altså være uavhengige av hverandre. Når multippel regresjon benyttes innebærer dette 
blant annet fravær av multikollinearitet. Som en tommelfingerregel vil høye 
korrelasjonsverdier fra 0,8 indikere betydelig kollinearitet. Multikollinearitet kan også testet 
ved målet frihetsgrader (VIF). Verdier over 5,3 indikerer en korrelasjon på over 0,9 og stor 
sannsynlighet for multikollinearitet.   
 
Fjerde forutsetning handler om normalfordelte residualer og er et kriterium for å kunne teste 
våre hypoteser ved hjelp av minste kvadraters metode. Hvis dette ikke er oppfylt vil det gi 
gale resultater i forbindelse med hypotesetestingen. For å teste om residualene er 
normalfordelt kan man betrakte et histogram over residualene og et plot for å se om de 
fordeler seg langs en normal kurve.   
5.8 Etiske utfordringer 
Saunders et al. (2012) definerer forskningsetikk på følgende måte: ” […] ethics refer to 
standards of behavior that guide your conduct in relation to the rights of those who become 
the subject of your work, or are affected by it” (s.226).  Forskningsetikk dreier seg altså om 
hvor passende dine valg og din atferd er med tanke på hvilke personer som deltar i 
forskningsarbeidet, og hvem som blir berørt av det. Som forsker må man forholde seg til en 
rekke overordnede forskningsetiske prinsipper gjennom hele forskningsprosessen. Disse er 
blant annet (i) integritet og objektivitet; (ii) respekt; (iii) personvern; (iv) frivillighet; (v) 
konfidensialitet og anonymitet, og; (vi) ansvarlighet og åpenhet.  
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De etiske utfordringene forbundet med spørreundersøkelse som strategi, er vanligvis færre 
enn for mer kvalitative strategier som observasjon og intervju. Begrunnelsen er at man blant 
annet benytter mer strukturerte spørsmål som sjelden er utformet for å granske svar. På denne 
måten unngår man dybdeintervjusituasjoner, hvor evnen til å stille utprøvende spørsmål kan 
føre til mer avslørende informasjon. Dermed vil de etiske problemstillingene knyttet til 
spørreundersøkelser være de som er forbundet med mer generelle problemstillinger som nevnt 
over, nemlig personvern, åpenhet, konfidensialitet og objektivitet. (Saunders, et al., 2012)   
 
Gjennom hele prosessen med oppgaven vår har vi vært særlig opptatt av å sørge for 
fullstendig anonymitet av respondentene, dette med tanke på både identitet og svar. At vi har 
delt undersøkelsen på nettet i stedet for distribuere via e-post, har sørget for at respondentene 
er anonyme. Vi har på denne måten unngått potensielle utfordringer knyttet til lagring og 
videresending av e-postadresser. I tillegg har vi valgt at Qualtrics ikke skal lagre IP-adresser 
og geografisk lokasjon. Som nevnt tidligere har vi heller ikke stilt noen personidentifiserende 
spørsmål. Uten informasjon om kjønn, alder, geografisk lokasjon, IP-adresse og lignende har 
vi derfor ingen mulighet til å identifisere respondentene, og disse er med andre ord fullstendig 
anonyme.    
 
Noen etiske utfordringer er særlig knyttet til bruken av Internett. Her er ”nettikette” viktig. 
Nettikette dreier seg om brukerstandarder for høflig atferd på nettet, og hovedfokuset angår 
bruken av e-post og meldingstjenester. Både e-post og meldinger bør formuleres på en 
passende måte, være tydelig strukturert, relevant og kortfattet. I tillegg må man som forsker 
unngå å spamme deltakere, samt respektere intensjonen til andre brukere slik at for eksempel 
private meldinger ikke blir offentliggjort. (Saunders, et al., 2012) I forbindelse med 
distribusjonen av spørreundersøkelsen har vi hatt fokus på å være konsise i språket, samt ikke 
sende noen personlige meldinger eller virke ”masete”. Vi annonserte undersøkelsen den 
dagen den ble lagt ut, samt la ut en påminnelse midt i uken. Mer enn dette mener vi kunne 
blitt oppfattet som spam. Å dele undersøkelsen på nettet, fremfor å sende den på hver enkeltes 
personlige e-post, mener vi også kunne oppfattes som mindre masete.  
 
Videre har vi særlig i analysen av data og presentasjonen av disse, hatt fokus på å ivareta 
prinsippet om objektivitet. Vi har forsøkt å tolke innsamlet data så objektivt som mulig, noe 
metoden i seg selv har hjulpet oss godt med. Når vi kjører de ulike statistiske testene i SPSS 
får vi ut relativt konkrete svar, hvilket gjør det enklere å forholde seg objektivt i analysen og 
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tolkingen av data. Videre har det å benytte teknologiske verktøy som Qualtrics og SPSS 
bidratt til nøyaktighet i mange av stegene i forskningsprosessen . Både i datainnsamlingen og 
de statistiske analysene, så vel som i gjengivelsen og fremstillingen av data og resultater. I 
presentasjonen av oppgavens funn har vi forsøkt å ta med de begrensninger og svakheter vi er 
klar over ved funnene våre. Dette for at leserne skal være informert om oppgavens svakheter. 
Det er viktig å erkjenne datas begrensninger, da noe annet ikke vil være korrekt ut i fra etiske 
hensyn.  
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6 RESULTAT 
I dette kapittelet vil vi gå gjennom resultatene fra spørreundersøkelsen og de analysene som 
ble gjort basert på datasettet. Først vil vi presentere utvalgt deskriptiv statistikk for så å 
gjennomgå en faktoranalyse med korrelasjonsanalyse og test for reliabilitet. Til slutt vil vi 
teste våre hypoteser ved hjelp av regresjonsanalyse. 
6.1 Deskriptiv statistikk 
Spørreundersøkelsen har generert en del generell data som kan være interessant for 
diskusjonen i kapittel 7, og vi vil derfor i dette avsnittet se på deskriptiv statistikk som vil 
kunne være relevant for forklaringen av forbrukeres adopsjon av en digital postkasse. 
 
Av Tabell 1, ser vi at i de fleste tilfeller blir hele skalaen, fra 1-7 brukt. Det eneste unntaket er 
påstand 2. Vi ser også at for de fleste påstandene ligger gjennomsnittet over 4 (nøytral).  
 
Kolonnene for skewness (skjevhet) og kurtosis viser fordelingsegenskapene til hver variabel. 
Skewness måler symmetrien i datasettet og tester for skjevhet i dataene om et nullpunkt, mens 
kurtosis måler om dataene er spisse eller flate relativt til en normalfordeling. For begge disse 
verdiene bør verdiene være lavere enn 2,52 (0,01-nivået), alternativt 1,96 (0,05-nivået), for at 
det skal kunne benyttes statistiske teknikker som er basert på normalfordelingen. (Sannes, 
2004). Fra tabellen ser vi at vi har noen verdier på kategoriene tidligere erfaring og opplevd 
mestringsevne som skiller seg ut med høye verdier for skewness og kurtosis. Dette støtter opp 
under vår antagelse om at utvalget sannsynligvis består av teknisk kompetente forbrukere og 
at vi dermed ser et topptungt utvalg med en ceiling-effect. 
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Tabell 1: Oversikt over deskriptiv statistikk på påstandsnivå 
  Minimum Maximum Mean Std.dev. Skewness Kurtosis N 
Tidligere erfaring               
Påstand 1 1 7 6.050 1.108 -1.776 4.190 331 
Påstand 2 2 7 6.630 .789 -3.002 11.074 331 
Påstand 3 1 7 6.620 .835 -3.966 21.044 331 
Påstand 4 1 7 5.170 1.737 -.910 -.085 331 
Påstand 5 1 7 5.850 1.269 -1.428 2.147 331 
                
Opplevd mestringsevne               
Påstand 1 2 7 6.560 .734 -2.092 6.230 331 
Påstand 2 3 7 6.410 .817 -1.532 2.308 331 
Påstand 3 1 7 6.460 .853 -2.252 7.359 331 
                
Sosial påvirkning               
Påstand 1 1 7 3.500 1.647 .055 -.595 331 
Påstand 2 1 7 3.380 1.630 .135 -.604 331 
Påstand 3 1 7 4.340 1.786 -.323 -.781 331 
                
Opplevd risiko               
Påstand 1 1 7 3.860 1.683 .095 -1.041 331 
Påstand 2 1 7 3.860 1.692 .086 -1.037 331 
Påstand 3 1 7 3.160 1.512 .514 -.564 331 
                
Opplevd brukervennlighet               
Påstand 1 1 7 5.910 1.110 -1.432 2.630 331 
Påstand 2 1 7 5.600 1.205 -.874 .518 331 
Påstand 3 1 7 5.620 1.204 -.975 .852 331 
Påstand 4 1 7 5.290 1.206 -.473 .150 331 
                
Opplevd nytte               
Påstand 1 1 7 5.450 1.406 -1.099 1.147 331 
Påstand 2 1 7 5.290 1.460 -.825 .347 331 
Påstand 3 1 7 5.250 1.412 -.596 -.281 331 
                
Intensjon om bruk               
Påstand 1 1 7 4.930 1.558 -.659 -.183 331 
Påstand 2 1 7 4.910 1.496 -.533 -.220 331 
Påstand 3 1 7 4.900 1.484 -.472 -.279 331 
                
Faktisk bruk 1 2 1.730 .442 -1.065 -.872 331 
Kjennskap til Digipost 1 7 3.800 1.981 .046 -1.347 331 
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Faktisk bruk og intensjon om bruk: 
Figur 8 viser at av de 331 fullstendige responsene har kun 27 prosent registrert seg som 
brukere av en digital postkasse. Likevel stiller flertallet (67 prosent) seg mer positive enn 
negative til å benytte en postkasse i fremtiden (Se Figur 9).  
 
 
Figur 8: Faktisk bruk i prosent 
 
 
 
 
Kjennskap til konseptet:  
Respondentene har også måtte svare på påstanden: ”Jeg kjente godt til konseptet digital 
postkasse før jeg leste informasjonen over”. Ved å ta stilling til hvor god kjennskap de har til 
konseptet, har vi fått inn data som kan hjelpe oss med å danne et bilde av hvor godt den 
vanlige norske forbruker kjenner til tjenesten. Som vi ser av Tabell 1 er gjennomsnittsskåren 
3,8 som er tilnærmet nøytral. Det vi imidlertid kan se av Figur 10, er at respondentene enten 
hadde eller ikke hadde kunnskap om konseptet på forhånd.  
 
Nei  
73 % 
Ja  
27 % 
Faktisk bruk  
”Jeg har allerede registrert meg som bruker av en 
digital postkasse”  
Helt 
uenig / 
Uenig / 
Delvis 
uenig 
17 % 
Nøytral 
16 % Delvis enig/ 
Enig/ Helt 
enig 
67 % 
Intensjon om bruk 1 
"Jeg har intensjon om å bruke en digital postkasse i 
nærmeste fremtid" 
Figur 9: Intensjon om bruk i prosent 
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Figur 10: Kjennskap til konseptet i prosent 
 
Oppsummert ser vi at respondentutvalget består av teknisk kompetente brukere og vi må 
dermed være oppmerksomme på mulige ceiling effekter. Dette vil kunne få konsekvenser for 
anvendelsen av funnene og vi vil ta dette med oss til diskusjonen i kapittel 7. Det vi også ser 
er at respondentene enten har lite eller mye kunnskap om tjenesten. Få stiller seg nøytrale. 
6.2 Testing av målemodell 
6.2.1 Bekreftende faktoranalyse 
Ettersom våre påstander tar utgangspunkt i en utvidet TAM-modell, blir det gjennomført en 
bekreftende faktoranalyse som baserer seg på antagelsen om at man ville finne syv faktorer. 
Tre av disse tilhører TAM-modellen, de resterende fire er de eksterne variablene. I tillegg til 
antagelsen om å finne disse syv, blir faktoren faktisk bruk (ACT) definert som en faktor.  
 
Fra SPSS ser vi at Kaiser-Mayer-Olkin-verdien (KMO) er på 0,880 (se Tabell 2) som er over 
den anbefalte verdien på 0,6 (Field, 2013). I tillegg viser Bartlett's test seg å være signifikant 
på et 0,01-nivå. Den totale variansen som forklares av samlevariablene er 67,5 prosent.  
 
Tabell 2: Oversikt over KMO-verdi og Bartlett's Test of Sphericity 
 
KMO and Bartlett's Test 
     
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .880 
Bartlett's Test of Sphericity     Approx. Chi-Square 5662.032 
  df 276 
  Sig. 0.000 
      
   
Helt uenig 
/ uenig / 
Delvis 
uenig  
49 % 
Nøytral 
6 % 
Delvis enig/ 
Enig/ Helt 
enig  
45 % 
”Jeg kjente godt til konseptet digital postkasse før jeg 
leste informasjonen over”  
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Tabell 3 viser de ulike påstandene og faktorladningene fordelt på syv faktorer. Det er ønskelig 
med høye faktorladninger (Field, 2013) og i tabellen blir alle faktorladninger under 0,3 
fjernet. Vi står da igjen med en relativt ren struktur for de fleste faktorene. Det vil si at hver av 
påstandene kun har en sterk ladning mot én faktor og at det dermed er klart hvilken faktor den 
tilhører. Unntaket er for påstandene ”Jeg har mye erfaring med nettbank”(Tidligere erfaring 3) 
og ”Jeg er sikker på at jeg klarer å bruke en selvbetjeningsteknologi”(Opplevd mestringsevne 
3), som i tillegg til sin tiltenkte faktor lader over 0,3 mot den syvende faktoren. Ettersom 
ladningen er mye høyere mot faktor 3, beholdes de i denne faktoren.  
 
 
 
Pattern Matrix 
Factor 
   1 2 3 4 5 6 7 
                
Intensjon om bruk 2 .922             
Intensjon om bruk 1 .856             
Intensjon om bruk 3 .783             
                
Opplevd risiko 2   .990           
Opplevd risiko 1   .978           
Opplevd risiko 3   .660           
                
Opplevd mestringsevne 3     .893       -.427 
Opplevd mestringsevne 2     .781         
Opplevd mestringsevne 1     .729         
Tidligere erfaring 1     .577         
Tidligere erfaring 2     .560         
Tidligere erfaring 3     .523       .464 
Tidligere erfaring 5     .500         
Tidligere erfaring 4     .469         
                
Opplevd nytte 2       -.936       
Opplevd nytte 3       -.850       
Opplevd nytte 1       -.558       
                
Sosial påvirkning 1         .883     
Sosial påvirkning 2         .693     
Sosial påvirkning 3         .663     
                
Opplevd brukervennlighet 2           .818   
Opplevd brukervennlighet 3           .816   
Opplevd brukervennlighet 1           .669   
Opplevd brukervennlighet 4           .481   
                
                
Extraction Method: Maximum Likelihood.                
Rotation Method: Oblimin with Kaiser 
Normalization. 
              
Rotation converged in 7 iterations.               
 
              
Tabell 3: Pattern Matrix 
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På bakgrunn av faktoranalysen ser vi mot vår antagelse om fire eksterne variabler, at analysen 
foreslår en sammenslåing av de to faktorene tidligere erfaring og opplevd mestringsevne, til 
en felles faktor. Sammenslåingen av disse begrepene kan i tillegg til å forsvares statistisk 
basert på faktoranalysen, også forsvares teoretisk. Man kan betrakte påstandene knyttet til 
tidligere erfaring og opplevd mestringsevne som henholdsvis objektive og subjektive 
vurderinger av konseptet "erfaring". Noe som støttes av Bandura (1994) som hevder at 
ytelseserfaring (tidligere erfaring med suksess) er den sterkeste faktoren for å forklare 
opplevd mestringsevne.  
 
Basert på dette har vi dermed identifisert seks variabler i tillegg til faktisk bruk (ACT): 
1    PE_SE  Tidligere erfaring & opplevd mestring 
2    SIN  Sosial påvirkning 
3    SPR  Opplevd risiko 
4    PEOU  Opplevd brukervennlighet  
5    PU   Opplevd nytte 
6    INT  Intensjon om bruk 
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6.2.2 Korrelasjonsanalyser 
I tillegg til å teste for faktorladning har vi sett på korrelasjonene mellom de ulike spørsmålene 
i spørreundersøkelsen. Dette er fremstilt ved hjelp av en korrelasjonsmatrise (se Tabell 4). 
Som nevnt i avsnitt 5.7, studeres korrelasjonsverdiene for å sikre at vi ikke har ekstremt lave 
koeffisienter mellom påstander som skal måle det samme. 
 
 
Av Tabell 4 kan vi se at for den eksterne faktoren Tidligere erfaring & Opplevd mestring 
(PE1-PE5, SE1-SE3), ligger alle verdiene rundt grenseverdien på 0,3, enten noe over eller noe 
under. Korrelasjonen mellom Tidligere erfaring 2 (PE2) og Tidligere erfaring 5(PE5), samt 
mellom Tidligere erfaring 3 (PE 3) og Tidligere erfaring 4 (PE 4) er under 0,3, men beholdes 
da grenseverdien ikke er absolutt. Alle verdiene er signifikante på et 0,01-nivå. De relativt 
høye korrelasjonsverdiene forteller oss at vi har høy konvergent validitet, noe som innebærer 
at påstandene innad i faktoren er konsistente med hverandre. Vi kan dermed si oss fornøyde 
med den valgte faktoren "Tidligere erfaring & opplevd mestring".   
 
PE1 PE2 PE3 PE4 PE5 SE1 SE2 SE3 SIN1 SIN2 SIN3 SPR1 SPR2 SPR3 PEOU1 PEOU2 PEOU3 PEOU4 PU1 PU2 PU3 INT1 INT2 INT3
PE1 1
PE2 .467** 1
PE3 .475** .539** 1
PE4 .316** .363** .298** 1
PE5 .428** .275** .424** .420** 1
SE1 .514** .520** .559** .407** .372** 1
SE2 .501** .475** .480** .428** .448** .687** 1
SE3 .448** .382** .337** .464** .413** .624** .724** 1
SIN1 .203** .188** .168** .170** .085 .160** .138* .130* 1
SIN2 .109* .187** .121* .106 .025 .115* .113* .073 .618** 1
SIN3 .191** .130* .151** .082 .101 .159** .106 .066 .622** .534** 1
SPR1 -.139* -.051 -.118* -.226** -.210** -.174** -.275** -.233** -.119* -.017 -.086 1
SPR2 -.138* -.079 -.127* -.217** -.186** -.166** -.277** -.240** -.133* -.055 -.079 .946** 1
SPR3 -.193** -.189** -.187** -.238** -.145** -.250** -.279** -.198** -.164** -.084 -.092 .657** .674** 1
PEOU1 .194** .212** .212** .228** .208** .335** .307** .337** .226** .174** .133* -.164** -.166** -.201** 1
PEOU2 .264** .205** .235** .282** .209** .387** .395** .352** .307** .232** .194** -.132* -.150** -.256** .647** 1
PEOU3 .209** .151** .169** .263** .193** .347** .389** .370** .234** .184** .089 -.169** -.207** -.276** .574** .738** 1
PEOU4 .206** .211** .145** .237** .186** .278** .347** .257** .359** .269** .223** -.146** -.168** -.213** .528** .646** .585** 1
PU1 .185** .251** .194** .246** .138* .331** .301** .249** .361** .304** .296** -.124* -.157** -.200** .569** .552** .439** .613** 1
PU2 .191** .217** .179** .199** .170** .312** .294** .222** .326** .309** .256** -.112* -.135* -.188** .419** .585** .473** .609** .731** 1
PU3 .261** .189** .235** .195** .232** .326** .302** .267** .367** .240** .285** -.122* -.152** -.200** .461** .603** .512** .652** .692** .849** 1
INT1 .237** .160** .202** .231** .148** .274** .272** .196** .483** .447** .518** -.138* -.151** -.224** .345** .415** .366** .407** .540** .549** .490** 1
INT2 .232** .191** .233** .210** .133* .296** .302** .226** .478** .430** .490** -.162** -.185** -.252** .391** .469** .404** .438** .594** .584** .535** .883** 1
INT3 .241** .208** .240** .279** .172** .339** .343** .253** .474** .371** .455** -.155** -.172** -.251** .431** .506** .434** .508** .614** .591** .584** .826** .875** 1
Tabell 4: Korrelasjonsmatrise for alle uavhengige variabler 
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Videre viser tabellen at korrelasjonsverdiene mellom påstandene som måler sosial påvirkning 
og opplevd risiko, alle er over grenseverdien 0,3. Disse er også signifikante på et 0,01-nivå. 
Vi kan dermed også for disse eksterne variablene si at vi har høy konvergent validitet. 
Påstandene som måler faktoren sosial påvirkning er konsistente med hverandre og de tre 
spørsmålene kan dermed slås sammen til en faktor. Det samme gjelder for påstandene som 
måler opplevd risiko. 
 
Korrelasjonsverdiene for variablene i TAM-modellen, henholdsvis opplevd brukervennlighet, 
opplevd nytte og intensjon om bruk ligger alle godt over grenseverdien på 0,3. I tillegg er de 
signifikante på et 0,01 nivå. Dette støtter opp under TAM-modellen og vi kan dermed si at de 
ulike påstandene kan slås sammen til tre variabler som vist over. 
 
Dersom vi betrakter korrelasjonsverdiene til påstander som måler ulike faktorer, ser vi at disse 
i de fleste tilfeller korrelerer mindre med hverandre enn det de gjør med påstander som måler 
den samme faktoren. Dette er et ønskelig resultat da det vil kunne indikere høy grad av 
konvergent validitet.  
6.2.3 Cronbach’s Alpha 
På bakgrunn av resultatene fra faktoranalysen blir det gjennomført en reliabilitetstest i SPSS 
basert på Cronbach's Alpha. Denne testen går ut på å undersøke om hver av faktorene er 
stabile nok til å benyttes som skala. Tabell 5 viser Cronbach’s alpha-verdiene for de ulike 
faktorene fra faktoranalysen. Disse representerer de ulike begrepene i forskningsmodellen vår, 
og vi ser at alle har godkjente verdier over 0,7.  
 
I tillegg til å kalkulere Cronbach’s Alpha, blir det undersøkt om verdiene vil øke dersom noen 
en av påstandene blir slettet fra de ulike faktorene. For faktorene tidligere erfaring & opplevd 
mestring (PE_SE), opplevd risiko (SPR) og opplevd nytte (PU) er tilfellet at ved å slette en 
påstand innad i faktoren, vil Alpha-verdien øke marginalt. Til tross for dette har vi valgt å 
beholde alle påstandene. Dette fordi Alpha-verdiene i utgangspunktet ligger godt over 
grenseverdien på 0,7, og fordi påstandene er valgt ut med omhu basert på tidligere studier og 
forskning. I tillegg vil det å beholde alle påstandene øke undersøkelsens begrepsvaliditet, da 
begrepene forklares og utprøves ved hjelp av flere variabler. 
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  Cronbach’s Alpha 
Tidligere erfaring & opplevd mestring (PE_SE) .837 
Opplevd brukervennlighet (PEOU) .867 
Opplevd nytte (PU) .904 
Intensjon om bruk (INT) .949 
Sosial påvirkning (SIN) .812 
Opplevd risiko (SPR) .906 
  
6.2.4 Oppsummering målemodell 
Oppsummert ser vi, basert på faktoranalysen, at vi ender opp med 6 variabler etter å ha slått 
sammen opplevd mestringsevne og tidligere erfaring. Variablene viser dermed 
tilfredsstillende validitet og reliabilitet basert på korrelasjonstest og Cronbach’s Alpha. 
6.3 Hypotesetesting 
6.3.1 Endelige hypoteser  
På bakgrunn av faktoranalysens resultater, endres flere av hypotesene som ble presentert i 
kapittel 4. Blant endringene er sammenslåingen av begrepene tidligere erfaring og opplevd 
mestringsevne til faktoren, tidligere erfaring & opplevd mestring. Dermed faller hypotese 1 
og 2 vekk, og vi inkluderer begrepet tidligere erfaring inn i hypotese 3 og 4 sammen med 
opplevd mestringsevne. På bakgrunn av dette står vi igjen med ti hypoteser som vi ønsker å 
teste ved hjelp av regresjonsanalyse i avsnitt 6.3.3. De endelige hypotesene presenteres i 
tabell 6. De samme hypotesene illustreres også i Figur 11. 
  
  
Tabell 5: Resultat reliabilitetstest Cronbach's Alpha 
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Tabell 6: Endelige hypoteser 
Hypoteser: 
H3: Tidligere erfaring & opplevd mestring vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet.   
H4: Tidligere erfaring & opplevd mestring vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.   
H5: Sosial påvirkning vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet.   
H6: Sosial påvirkning vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.   
H7: Opplevd risiko vil ha en negativ effekt på opplevd brukervennlighet.   
H8: Opplevd risiko vil ha en negativ effekt på opplevd nytte.   
H9: Opplevd brukervennlighet vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.   
H10: Opplevd brukervennlighet vil ha en positiv effekt på intensjon om bruk.   
H11: Opplevd nytte vil ha en positiv effekt på intensjon om bruk.   
H12: Intensjon om bruk vil ha en positiv effekt på faktisk bruk. 
 
 
 
 
  
Tidligere erfaring 
& opplevd 
mestring 
Opplevd 
brukervennlighet 
Faktisk bruk 
Intensjon  
om bruk 
Opplevd nytte 
H4 
H3 
H5 
H6 
H7 
H8 
Sosial påvirkning 
Opplevd risiko 
H9 
H10 
H11 
H12 
TAM EKSTERNE FAKTORER 
Figur 11: Ny forskningsmodell basert på resultat fra faktoranalyse 
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6.3.2 Datareduksjon, deskriptiv statistikk og korrelasjonstest 
Etter å ha testet datasettets validitet (faktoranalyse) og reliabilitet (Cronbach’s Alpha), 
gjennomføres en datareduksjon. Dette gjør vi for å kunne undersøke fordelingsegenskapene til 
variablene i modellen. Få å få frem deskriptiv statistikk på variabelnivå, heller enn 
påstandsnivå (se avsnitt 6.1), konstrueres en variabel for hver av faktorene i modellen. 
Variablene representerer gjennomsnittsverdien av de påstandene som utgjør de ulike 
faktorene i modellen. Tabell 7 viser den deskriptive statistikken for de nye variablene. 
 
Tabell 7: Deskriptiv statistikk variabelnivå 
  Minimum Maximum Mean Std. dev. Skewness Kurtosis N 
Tidligere erfaring & opplevd mestring 2.38 7 6.2198 .7288 -1.532 3.301 331 
Sosial påvirkning 1 7 3.7432 1.4393 -.081 -.610 331 
Opplevd risiko 1 7 3.6274 1.4966 .118 -.851 331 
Opplevd brukervennlighet 1 7 5.6057 .9993 -.933 1.520 331 
Opplevd nytte 1 7 5.3293 1.30577 -.792 .417 331 
Intensjon om bruk 1 7 4.9124 1.4407 -.551 -.085 331 
 
Som for den deskriptive statistikken på påstandsnivå (avsnitt 6.1), vil vi også på variabelnivå 
se på skewness og kurtosis. Fra tabellen ser vi at verdiene knyttet til skjevhet er 
uproblematiske, da disse ligger godt under grenseverdien 2,52 (0,01 nivået). Når det gjelder 
kurtosis ser vi derimot at tidligere erfaring & opplevd mestring har en høyere verdi enn det 
som er anbefalt (3,301). At variabelen er relativt spiss indikerer at mange respondenter har 
svart relativt likt på spørsmålene knyttet til denne variabelen. Fra kolonnen "Mean" ser vi at 
gjennomsnittsverdien til variabelen er ca. 6,22. Dette sier oss at den gjennomsnittlige 
respondent har høy grad av tidligere erfaring med lignende selvbetjeningsteknologier, samt 
anser seg selv med de evner som trengs for å bruke en slik tjeneste. Med andre ord kan det 
tyde på at utvalget vårt er relativt topptungt når det kommer til tidligere erfaring og opplevd 
mestringsevne. Vi må dermed ha dette med oss i tankene i de videre analysene.  
 
Før vi kan starte på regresjonsanalysene må vi studere korrelasjonen mellom de uavhengige 
variablene i modellen vår. Dersom korrelasjonen mellom noen av disse er over 0,8, som nevnt 
i avsnitt 5.7.3, kan dette være et tegn på multikollinearitet.  
 
Tabell 8 viser en korrelasjonsmatrise med seks av begrepene i modellen. Denne viser at 
  
71 
 
korrelasjonsverdiene ligger godt under grenseverdien for alle de uavhengige variablene, og vi 
kan dermed anta at det er fravær av multikollinearitet mellom noen av disse. Vi vil likevel 
betrakte VIF-verdiene i regresjonsanalysen for å forsikre om at det ikke finnes 
multikollinearitet.  
 
Opplevd brukervennlighet (PEOU) og opplevd nytte (PU) er begge uavhengige variabler med 
hensyn til å teste for intensjon om bruk (INT). At vi ser en noe høyere korrelasjon mellom 
disse enn for resten av variablene, men fortsatt godt under grensen på 0,8 (0,699), kan 
forklares ved at opplevd brukervennlighet har en direkte effekt på opplevd nytte i den 
teoretiske forskningsmodellen vår. Dermed blir opplevd nytte også en avhengig variabel 
overfor opplevd brukervennlighet.  
 
Tabell 8: Korrelasjonsmatrise uavhengige variabler 
  PE_SE SIN SPR PEOU PU INT 
Tidligere erfaring & opplevd mestring (PE_SE) 1           
Sosial påvirkning (SIN) .204**  1         
Opplevd risiko (SPR) -.291**  -.116*  1       
Opplevd brukervennlighet (PEOU) .419**  .302**  -.239**  1     
Opplevd nytte (PU) .349**  .389**  -.182**  .699**  1   
Intensjon om bruk (INT) .336**  .568**  -.212**  .529** .646** 1 
              
 * Korrelasjonen er signifikant på 0.05-nivå.             
** Korrelasjonen er signifikant på 0.01-nivå             
              
 
Videre kan det at intensjon om bruk er en avhengig variabel overfor opplevd nytte, forklare 
hvorfor korrelasjonen mellom disse (0,646) også er noe høyere enn for resten av variablene. 
Oppsummert ser vi at multikollinearitet antagelig ikke vil være et problem i 
regresjonsanalysene, da det ikke finnes tegn til unormalt høye korrelasjoner mellom noen av 
de uavhengige variablene i modellen. Likevel vil vi som nevnt, opplyse om VIF-verdiene som 
en ekstra kontroll for multikollinearitet i Tabell 9. 
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6.3.3 Regresjonsanalyser 
Tabell 9 presenterer parameterverdier og signifikansnivå for de ulike regresjonsanalysene som 
har blitt gjennomført. Vi vil i det neste gå nærmere inn på resultatene fra hver av disse 
analysene.  
Tabell 9: Resultat regresjonsanalyse 
  
Hypotese 3, 5 og 7 
Hypotese 3, 5 og 7 har alle opplevd brukervennlighet som avhengig variabel og vi benytter 
derfor den samme regresjonsmodellen når disse hypotesene skal testes. De uavhengige 
variablene som regresseres mot opplevd brukervennlighet, er tidligere erfaring & opplevd 
mestring, sosial påvirkning og opplevd risiko.  
 
Resultatene fra regresjonsanalysen er oppsummert i Tabell 9. Fra denne ser vi at alle de tre 
uavhengige variablene er signifikante forklaringsvariabler for opplevd brukervennlighet med 
p-verdier under 0,05 og 0,01. Dette tilsier at ingen av de testede hypotesene kan forkastes og 
antakelsen om en positiv sammenheng mellom de uavhengige variablene og opplevd 
brukervennlighet, styrkes.   
 
 
  
Opplevd 
brukervennlighet 
Opplevd nytte   Intensjon om bruk Faktisk bruk 
  Hypotese 3, 5 og 7   Hypotese 4, 6, 8 og 9 Hypotese 10 og 11 Hypotese 12 
  Beta T-verdi VIF Beta T-verdi VIF Beta T-verdi VIF Beta T-verdi 
Tidligere erfaring & opplevd mestring .341** 6.646 1.129 .051 1.185 1.281           
Sosial påvirkning .219** 4.430 1.047 .192** 4.771 1.110           
Opplevd risiko -.114* -2.260 1.096 .004 .094 1.113           
Opplevd brukervennlighet       .620** 14.21 1.310 .151* 2.586 1.955     
Opplevd nytte             .541** 9.279 1.955     
Intensjon om bruk                   .289** 5.468 
                        
F-verdi 33.77     90.268     123.506     29.895   
R2 .237     .526     .430     .083   
Adjusted R2 .230     .520     .426     .081   
N 331     331     331     331   
* p < 0.05                       
** p < 0.01                       
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Rangert ut i fra variablenes standardiserte betaverdier har tidligere erfaring & opplevd 
mestring størst effekt på opplevd brukervennlighet (0,341**), dernest sosial påvirkning 
(0,219**) og til sist opplevd risiko (-0,114*).  
 
Modellen har en samlet forklaringskraft, R
2
, på 0,237. Da vi betrakter en multippel 
regresjonsmodell tar vi utgangspunkt i den mer nøyaktige fremstillingen av 
forklaringskraften, nemlig Adjusted R
2
. Med en verdi lik 0,230 innebærer dette at 
regresjonsmodellen forklarer 23 prosent av variasjonen i opplevd brukervennlighet. Dette 
betyr at store deler av variasjonen i den avhengige variabelen ikke blir forklart av de nevnte 
forklaringsvariablene. Det må derfor være andre faktorer som ikke er tatt med i modellen, 
som forklarer mye av den observerte variasjonen i den avhengige variabelen. Det vil derfor 
kunne være hensiktsmessig å trekke inn flere uavhengige forklaringsvariabler. 
 
F-verdien er lik 33,77 og er signifikant. Dette innebærer at sannsynligheten for at relasjonen 
mellom vår avhengige variabel og de uavhengige variablene skal oppstå ved en tilfeldighet, er 
mindre enn 0,01. Dette resultatet gjør at vi kan konkludere med at det foreligger en signifikant 
relasjon mellom den avhengige variabelen og de tre uavhengige variablene i modellen vår.  
 
Multikollinearitet ser ikke ut til å være noe problem da VIF- verdiene er på akseptable nivå 
(1,047 til 1,129) for alle de uavhengige variablene. 
 
Hypotese 4, 6, 8 og 9 
Hypotese 4, 6, 8 og 9 har alle opplevd nytte som avhengig variabel og vi benytter derfor den 
samme regresjonsmodellen når disse hypotesene skal testes. De uavhengige variablene som 
regresseres mot opplevd nytte er tidligere erfaring & opplevd mestring, sosial påvirkning, 
opplevd risiko og opplevd brukervennlighet.  
 
Resultatene fra analysen er oppsummert i Tabell 9 over. Fra denne ser vi at både sosial 
påvirkning og opplevd brukervennlighet er signifikante forklaringsvariabler for opplevd nytte, 
med p-verdier under 0,01. Tidligere erfaring & opplevd mestring, samt opplevd risiko har 
derimot ingen signifikant effekt på den avhengige variabelen. Disse har p-verdier større enn 
den aksepterte grensen på 0,05. På bakgrunn av denne informasjonen beholder vi hypotese 6 
og 9, og antakelsene om en positiv sammenheng mellom opplevd brukervennlighet, sosial 
påvirkning og opplevd nytte styrkes. Videre forkastes hypotese 4 og 8, og vi kan avkrefte 
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antakelsen om en positiv sammenheng mellom tidligere erfaring & opplevd mestring og 
opplevd nytte, samt en negativ sammenheng mellom opplevd risiko og opplevd nytte.  
 
Rangert ut i fra variablenes standardiserte betaverdier, ser vi at opplevd brukervennlighet har 
størst effekt på opplevd nytte, og at denne er betydelig større enn effekten av sosial 
påvirkning på opplevd nytte. Modellen har en samlet høy forklaringsgrad på 0,520 (Adjusted 
R
2
), hvilket vil si at regresjonsmodellen forklarer over halvparten av den observerte 
variasjonen i opplevd nytte ved hjelp av de gitte forklaringsvariablene. F-verdien ligger på 
90,268 og er signifikant. Dette innebærer at sannsynligheten for at relasjonen mellom opplevd 
nytte og de uavhengige variablene skal oppstå ved en tilfeldighet, er mindre enn 0,01. Dette 
resultatet gjør at vi kan konkludere med at det foreligger en signifikant relasjon mellom den 
avhengige variabelen og de tre uavhengige variablene i modellen vår. 
 
Multikollinearitet ser ikke ut til å være noe problem da VIF- verdiene er på akseptable nivå 
(1,110 til 1,310) for alle de uavhengige variablene. 
 
Hypotese 10 og 11 
Hypotese 10 og 11 har begge intensjon om bruk som avhengig variabel, og de uavhengige 
variablene som vi ønsker å teste effekten av på den avhengige variabelen, er opplevd 
brukervennlighet og opplevd nytte.  
 
Fra Tabell 9 ser vi at både opplevd brukervennlighet og opplevd nytte har en p-verdi under 
0,05, noe som vil si at de er signifikante forklaringsvariabler for intensjon om bruk. Dermed 
kan verken hypotese 10 eller 11 avkreftes og antakelsen om at disse er sanne, styrkes.  
 
Rangert ut i fra variablenes betaverdi, ser vi at opplevd nytte har størst effekt på intensjon om 
bruk med en betaverdi på 0,541. Opplevd brukervennlighet har en betydelig mindre effekt på 
den avhengige variabelen, med en betaverdi på kun 0,151.  
 
Modellens samlede forklaringsgrad er middels høy med en verdi på 0,426 (Adjusted R
2
). 
Siden denne er under 0,5 vil det som nevnt tidligere, være andre faktorer utenfor modellen 
som forklarer en betydelig del av intensjon om bruk. Siden vi ikke har inkludert noen flere 
uavhengige forklaringsvariabler for å kontrollere for intensjon om bruk, kan vi dermed ikke si 
noe sikkert om hvilke andre faktorer som vil kunne bidra til å forklare mer av den avhengige 
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variabelen.  
 
F-testen gir en signifikant verdi på 123,506. Dermed kan vi konkludere med at det foreligger 
en signifikant relasjon mellom den avhengige variabelen og de to uavhengige variablene. 
Multikollinearitet ser heller ikke her, ut til å være noe problem da VIF-verdiene er på 
akseptable nivå (1,955) for både opplevd brukervennlighet og opplevd nytte. 
 
Hypotese 12 
For å teste hypotese 12 benytter vi en regresjonsmodell der den uavhengige variabelen, 
intensjon om bruk, regresseres mot den avhengige variabelen, faktisk bruk. 
 
Tabell 9 viser at en p-verdi under 0,01 bekrefter at den uavhengige variabelen er en 
signifikant variabel for å forklare den avhengige variabelen. Dette til tross for at intensjon om 
bruk, ut i fra en betaverdi lik 0,289, ikke har en altfor stor effekt på faktisk bruk. Til tross for 
dette kan vi på bakgrunn av den nevnte informasjonen ikke avkrefte hypotese 12 om en 
positiv sammenheng mellom intensjon om bruk og faktisk bruk. Dette stryker antakelsen om 
at hypotesen er sann.   
 
Modellens samlede forklaringsgrad er lav med en R
2
 på kun 0,083. Da denne er godt under 
0,5 vil det være andre faktorer utenfor modellen som forklarer størstedelen av faktisk bruk. F-
verdien er lik 29,895 og er signifikant. Dette gir oss et grunnlag for å si at det foreligger en 
signifikant relasjon mellom faktisk bruk og intensjon om bruk. 
 
6.3.4 En oversikt over resultatene fra regresjonsanalysene 
Figur 12 oppsummerer resultatene fra de gjennomførte regresjonsanalysene. Som vi ser av 
figuren er alle forhold signifikante, unntatt to. Tidligere erfaring & opplevd mestring har 
ingen signifikant effekt på opplevd nytte, det har heller ikke opplevd risiko. Dermed forkastes 
hypotese 4 og 8. Vi finner imidlertid støtte for at sosial påvirkning og opplevd 
brukervennlighet har en signifikant effekt på opplevd nytte.  
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For opplevd brukervennlighet som avhengig variabel finner vi at alle de eksterne faktorene i 
forskningsmodellen, er signifikante forklaringsvariabler. Dermed kan opplevd 
brukervennlighet forklares ved hjelp av tidligere erfaring & opplevd mestring, sosial 
påvirkning og opplevd risiko.  
 
Vi finner også at intensjon om bruk forklares av både opplevd brukervennlighet og opplevd 
nytte. Sistnevnte har imidlertid en betydelig større effekt på bruksintensjon. Videre får vi også 
støtte for at intensjon om bruk har en signifikant effekt på faktisk bruk. Effekten er ikke 
betydelig stor, men signifikant. Dermed beholdes hypotese 12 og antakelsen om en positiv 
sammenheng mellom intensjon og faktisk bruk, styrkes.  
 
 
  
  
Tidligere erfaring 
& opplevd 
mestring 
Opplevd 
brukervennlighet 
Faktisk bruk 
Intensjon  
om bruk 
Opplevd nytte 
Sosial påvirkning 
Opplevd risiko 
TAM EKSTERNE FAKTORER 
0,341** 
0,051 
0,219** 
0,192** 
0,004 
-0,114* 
0,620** 
0,151* 
0,541** 
0,289* 
Figur 12: Resultat regresjonsanalyse 
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7 DISKUSJON 
I dette kapittelet vil vi presentere tolkningen av de statistiske funnene fra 
spørreundersøkelsen, og diskutere hvilke implikasjoner funnene har rent teoretisk og praktisk. 
Til sist vil vi gjøre rede for begrensninger ved undersøkelsen og presentere forslag til videre 
forskning.  
 
7.1 Oppsummering av resultater 
Utgangspunktet for oppgaven har vært å teste hvilken påvirkning noen utvalgte faktorer har 
på norske forbrukeres adopsjon av en digital postkasse. Vi har utviklet en teoretisk 
adopsjonsmodell for å beskrive hvordan de eksterne faktorene tidligere erfaring, opplevd 
mestringsevne, sosial påvirkning og opplevd risiko påvirker norske forbrukeres adopsjon av 
en digital postkasse. Adopsjonsbegrepene, som er hentet fra Davis (1989) sin TAM-modell, er 
opplevd brukervennlighet og opplevd nytte som begge vil påvirke intensjon om bruk. Vårt 
mål har vært å teste sammenhengen mellom disse begrepene, samt hvordan våre foreslåtte 
eksterne faktorer vil kunne påvirke disse.  
 
Med utgangspunkt i den gjennomførte faktoranalysen ble de foreslåtte faktorene tidligere 
erfaring og opplevd mestringsevne, slått sammen til ”tidligere erfaring & opplevd mestring”. 
På bakgrunn av dette ble ti hypoteser (hypotese 3-12) testet ved hjelp av regresjonsanalyse for 
å undersøke relasjonene i adopsjonsmodellen.  Resultatene er fremstilt i Tabell 10 som er en 
oversikt over hvilke hypoteser vi fant og ikke fant støtte for. Av de totalt ti hypotesene ble to 
forkastet. Dette vil vi kort begrunne under tabellen. 
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Tabell 10: Resultat hypoteser 
Hypoteser 
Støtte / Ikke 
støtte 
H3: Tidligere erfaring & opplevd mestring vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet.   Støtte 
H4: Tidligere erfaring & opplevd mestring vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.   Ikke støtte 
H5: Sosial påvirkning vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet.   Støtte 
H6: Sosial påvirkning vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.   Støtte 
H7: Opplevd risiko vil ha en negativ effekt på opplevd brukervennlighet.   Støtte 
H8: Opplevd risiko vil ha en negativ effekt på opplevd nytte.   Ikke støtte 
H9: Opplevd brukervennlighet vil ha en positiv effekt på opplevd nytte.   Støtte 
H10: Opplevd brukervennlighet vil ha en positiv effekt på intensjon om bruk.   Støtte 
H11: Opplevd nytte vil ha en positiv effekt på intensjon om bruk.   Støtte 
H12: Intensjon om bruk vil ha en positiv effekt på faktisk bruk. Støtte 
 
 
H4: Tidligere erfaring & opplevd mestring vil ha en positiv effekt på opplevd nytte 
At vi ikke fant støtte for hypotese 4 var en overraskelse. Opprinnelig hadde vi tenkt at 
tidligere erfaring & opplevd mestring skulle utgjøre to faktorer i forskningsmodellen. Da disse 
på bakgrunn av faktoranalysen ble slått sammen til én, økte forventningene om å finne støtte 
for denne. Dette fordi vi antok at den endelige faktoren ville forklare en større og mer 
signifikant del av variasjonen i opplevd nytte, enn hver av faktorene for seg. Resultatet ble 
imidlertid ikke slik. Faktorens betaverdi på kun 0,051 (se Tabell 9) indikerte at tidligere 
erfaring & opplevd mestring hadde en liten effekt på opplevd nytte. Noe som ga oss grunnlag 
for å påstå at faktoren ikke var dekkende nok for å forklare det som påvirker opplevd nytte.  
 
Majoriteten av respondentene våre befant seg i det øvre sjiktet hva gjaldt tidligere erfaring 
med lignende selvbetjeningsteknologier, samt troen på egne evner. Til tross for et "topptungt" 
utvalg med mye erfaring og teknologisk selvsikkerhet, hadde hele 73,4 prosent ikke tatt i bruk 
en digital postkasse. I tillegg var kjennskapen til konseptet veldig varierende. Da vi også fant 
at tidligere erfaring & opplevd mestring ikke var en signifikant forklaringsvariabel for 
opplevd nytte, ser det ut til at et godt erfaringsmessig grunnlag for å ta i bruk en digital 
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postkasse, ikke hadde en avgjørende effekt på hvor nyttig tjenesten ble oppfattet. Det ser 
derfor ut som at andre faktorer enn den vi testet for, forklarte mer av den opplevde nytten 
knyttet til tjenesten. 
 
H8: Opplevd risiko vil ha en negativ effekt på opplevd nytte 
At vi ikke fant støtte for hypotese 8 viser at opplevd risiko ikke hadde like stor betydning for 
forklaringen av opplevd nytte som vi i utgangspunktet hadde antatt. Opplevd risiko ble 
inkludert som en av fire eksterne forklaringsvariabler i modellen, fordi vi antok at denne ville 
ha en merkbar direkte effekt på opplevd nytte, samt en indirekte effekt på intensjon om å ta i 
bruk en digital postkasse (se f.eks. Giovanis, et al. 2012). I en tid hvor samfunnet stadig vekk 
utsattes for digitale angrep og fokuset på personvern er sterkt, antok vi at respondentene ville 
legge større vekt på risiko i sin vurdering av nytten forbundet med tjenesten, enn det de 
faktisk gjorde.  
 
Faktorens betaverdi på kun 0,004 indikerte at opplevd risiko hadde en positiv, fremfor 
negativ, og veldig liten effekt på opplevd nytte. Dette tilsa at variabelen verken var passende 
eller dekkende nok for å forklare variasjonen i opplevd nytte. Respondentene svarte at de ikke 
opplevde konseptet som veldig utrygt, med et snitt rett under nøytralt på 3,160 (se Tabell 1). 
På forhånd antok vi at risiko ville påvirke opplevd nytte negativt på den måten at dersom en 
forbruker oppfattet en digital postkasse som mer risikofylt, ville nytteverdien reduseres. 
Resultatene viste derimot at effekten som risiko-elementet hadde på opplevd nytte, var 
positiv. I tillegg var den svært svak, og fravær av risiko påvirket dermed opplevd nytte 
minimalt. Dette ga oss en indikasjon på at andre faktorer hadde større betydning for 
forklaringen av variasjonen i opplevd nytte. 
7.2 Diskusjon av funn  
Åtte av de ti hypotesene som ble utformet for å beskrive sammenhengen mellom våre 
foreslåtte faktorer og norske forbrukeres adopsjon av en digital postkasse, har vist seg å få 
støtte. I det neste vil vi gå gjennom hypotesene som det ble funnet støtte for og begrunne 
hvorfor slike resultater kan være tilfelle. Først tar vi for oss hypotesene knyttet til TAM-
begrepene, for deretter å diskutere hypotesene knyttet til de eksterne faktorene tidligere 
erfaring & opplevd mestring, sosial påvirkning og opplevd risiko.    
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7.2.1 TAM-begrepene  
Støtten for relasjonene i forskningsmodellen knyttet til begrepene i TAM (representert med 
hypotese 9-12) føyer seg inn i rekken av mange andre undersøkelser som har kommet frem til 
samme resultat (Se f.eks. Davis, 1989; Venkatesh & Davis 2000; Venkatesh, 2000). De ulike 
elementene i TAM-modellen har blitt nøye etterprøvd og validert i utallige studier, og 
modellen forklarer i snitt rundt 40 prosent av variansen i intensjon om bruk (Venkatesh & 
Davis, 2000).  
 
Som forventet viste resultatene våre at både opplevd brukervennlighet og opplevd nytte 
påvirket intensjonen om å ta i bruk en digital postkasse, direkte (hypotese 10 og 11). Disse 
forklarte, i tråd med TAM, til sammen litt over 40 prosent (42,6 prosent) av variansen i 
intensjon om bruk. Rekkefølgen var som ventet at opplevd brukervennlighet hadde en 
underordnet rolle i forhold til opplevd nytte. Sistnevnte hadde størst effekt på intensjon om 
bruk. Det var også forventet at opplevd brukervennlighet påvirket intensjon om bruk både 
direkte og via opplevd nytte. Dermed medierte opplevd nytte denne relasjonen.  
 
Til tross for at vi fant en signifikant sammenheng mellom respondentenes intensjon om ta i 
bruk en digital postkasse og den faktiske bruken, var effekten lav. Selv om resultatene viste at 
flertallet av respondentene hadde en sterk intensjon om ta i bruk tjenesten, hadde nemlig bare 
27 prosent faktisk tatt den i bruk (se Figur 8). Selv om intensjonen var til stede, stod denne for 
kun 8,1 prosent av variansen i faktisk bruk. På denne måten ga dette oss en indikasjon på at en 
rekke andre forhold utenfor modellen ville bidra til å forklare hvorfor kun et mindretall av 
respondentene hadde tatt i bruk en digital postkasse.  
  
Dette gjorde oss oppmerksomme på at kjennskap til tjenesten trolig spilte en viktig rolle i 
forklaringen av faktisk bruk. Svarene på spørsmålet ”Jeg kjente godt til konseptet digital 
postkasse før jeg leste informasjonen på forrige side” viste nemlig stor spredning og få stilte 
seg helt nøytrale til påstanden. De fleste svarte at de enten hadde god (45 prosent) eller lite 
god (49 prosent) kjennskap til tjenesten (se Figur 10). Resultatene viste dermed at det var stor 
forskjell i hvor mye informasjon respondentene hadde fått om tjenesten, og litt flere hadde 
relativt lite god kjennskap til tjenesten. Noe som kan tyde på svak markedsføring fra Posten 
og e-boks sin side. Dette vil vi diskutere nærmere i avsnitt 7.3.2 om praktiske implikasjoner 
av funn.  
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7.2.2 Eksterne variabler 
Tidligere erfaring & opplevd mestring: 
På bakgrunn av de gjennomførte analysene fant vi støtte for at tidligere erfaring & opplevd 
mestring hadde en signifikant positiv effekt på opplevd brukervennlighet (hypotese 3), men 
ingen signifikant effekt på opplevd nytte (hypotese 4). Da vi også fant støtte for hypotese 10 
om at opplevd brukervennlighet hadde en signifikant effekt på intensjon om bruk, kan vi si at 
tidligere erfaring & opplevd mestring har en indirekte effekt på bruksintensjon. I det neste vil 
vi diskutere og begrunne resultatet vårt med utgangspunkt i to teoretiske begrep, nemlig 
tidligere erfaring og opplevd mestringsevne, fordi den uavhengige variabelen består av begge. 
 
Flere studier har funnet støtte for at tidligere erfaring har en positiv (indirekte) effekt på 
intensjon om bruk (Dabholkar, 1996; Agarwal & Prasad, 1999; Meuter, et al., 2005). Blant 
annet fant Dabholkar (1996) at dersom man ikke er kjent med et produkt eller en tjeneste, vil 
tendensen være å basere beslutninger om den nye situasjonen på tidligere relaterte erfaringer 
og holdninger. I vårt tilfelle gir dette oss støtte for å påstå at tidligere erfaring med lignende 
teknologier, via opplevd brukervennlighet, vil kunne bidra til å forklare norske forbrukeres 
intensjon om å ta i bruk en digital postkasse. Noe som er i tråd med  Meuter et al. (2005) som 
nettopp hevdet at denne typen erfaring vil øke sannsynligheten for adopsjon av ny teknologi.  
 
At opplevd mestringsevne også forklarer variasjonen i opplevd brukervennlighet finner vi 
støtte for i Venkatesh (2000). Her ble det som tidligere nevnt, hevdet at mestringstro knyttet 
til bruken av datamaskiner spiller en viktig rolle for personers tolkning av brukervennlighet. 
Mye av det samme gjelder for Beuningen et al. (2009) som fant  at personer med høy grad av 
opplevd mestringsevne var villige til å bruke mer krefter på å oppdage den potensielle verdien 
av nye tjenester og utnytte de fordelene som tjenestene tilbyr, fullt ut. Dette resultatet mener 
vi kan forklares i at brukerne oppfatter systemet som mer overkommelig (brukervennlig) enn 
personer med mindre tro på egne ferdigheter. Det samme understøttes i Guriting og Ndubisi 
(2006) som finner at mestringstro knyttet til dataferdigheter, samt tidligere generell erfaring 
med datamaskiner, har en indirekte positiv effekt på bruksintensjon, gjennom opplevd 
brukervennlighet og opplevd nytte. Dermed ser vårt resultat ut til å være i overensstemmelse 
med tidligere forskning, i den grad disse gjelder opplevd brukervennlighet og denne faktorens 
videre påvirkning på intensjon om bruk.  
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Sosial påvirkning: 
På bakgrunn av de gjennomførte analysene fant vi at sosial påvirkning hadde en signifikant 
positiv effekt på både opplevd brukervennlighet (hypotese 5) og opplevd nytte (hypotese 6). 
Da vi som nevnt, også fant støtte for hypotese 10 og 11, kan vi si at sosial påvirkning via 
opplevd brukervennlighet og opplevd nytte har en indirekte effekt på intensjon om bruk. Dette 
resultatet føyer seg inn i rekken av flere andre undersøkelser som har fått tilsvarende 
resultater (Fishbein og Ajzen 1975, Ajzen 1991, Todd og Taylor 1995, Venkatesh og Davis 
2000, Nysveen 2005). Selv om Davis et al. (1989) som utviklet TAM-modellen ikke fant en 
signifikant effekt av subjektiv norm (sosial påvirkning) på intensjon om bruk, via opplevd 
nytte og brukervennlighet, ble behovet for ytterligere forskning på temaet imidlertid erkjent. 
Dette for å undersøke forhold og mekanismer som styrte effekten av sosial påvirkning på 
bruksatferd.  
 
At den sosiale påvirkningen som norske forbrukere eksponeres for vil kunne ha en positiv 
effekt på nytten de forbinder med en digital postkasse, er i tråd med Pfeffer (1982). Pfeffer 
hevdet at økt sosial status kunne gi grunnlag for økt produktivitet hos et individ, som trolig 
ville oppfatte at det å bruke et system kunne føre til forbedret jobbprestasjon. Noe som er i 
tråd med Davis (1989) sin definisjon av opplevd nytte.  
 
Å oppnå sosial status innebærer å innfri de sosiale normene som er forventet fra samfunnet 
rundt seg. I lys av Moore og Benbasat (1991, s.195) sin definisjon av ”image”, presentert i 
avsnitt 3.5.2, kan det tenkes at det å ta i bruk nyvinninger, og dermed ”vise vei”, også vil 
lønne seg når det gjelder sosial status. Dersom de sosiale normene i samfunnet tilsier at 
norske forbrukere bør bruke en digital postkasse, og de fleste rundt en gjør nettopp dette, vil 
forbrukerne trolig oppfatte tjenesten som mer nyttig og nødvendig i hverdagen enn ellers, 
nettopp fordi ”alle andre” mener det samme.  
 
Et interessant aspekt ved undersøkelsen er at selv om størstedelen av utvalget bestod av 
respondenter uten direkte erfaring med en digital postkasse (73,4 prosent), ønsket hele 67,1 
prosent å ta i bruk tjenesten i nærmeste fremtid (se avsnitt 6.1). Dersom vi ser intensjon om 
bruk i sammenheng med sosial påvirkning, er våre resultater langt på vei i tråd med funnene 
til Todd og Taylor (1995). Disse fant at subjektiv norm hadde sterkest effekt på intensjon om 
bruk for personer uten direkte erfaring med målsystemet. Dette kan tolkes som at man hører 
mer på hva de rundt en mener når en har lite erfaring med systemet som skal brukes, men 
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omvendt er tilfelle når erfaringen øker. I vårt tilfelle hadde et stort flertall av respondentene 
ingen erfaring med en digital postkasse, noe som i lys av Todd og Taylors resultater, taler for 
en signifikant sammenheng mellom sosial påvirkning og adopsjonsbegrepene, opplevd nytte 
og opplevd brukervennlighet. To faktorer som i neste omgang har en direkte effekt på 
intensjon om bruk. Vi ser også fra både Tabell 4 og 8 at sosial påvirkning korrelerer positivt 
og relativt høyt med intensjon om bruk.   
 
Venkatesh og Davis (2000) fant at når en persons direkte erfaring med systemet øker over tid, 
stoler personen mindre på ”sosial informasjon” hva gjelder opplevd brukervennlighet og 
intensjon om bruk. Derimot fortsetter personen å bedømme systemets nytte på bakgrunn av 
potensielle status-fordeler som følge av systembruk. Sammenlignet med våre resultater, gi 
dette oss støtte for å påstå at tidligere erfaring & opplevd mestring er en signifikant 
forklaringsvariabel for opplevd brukervennlighet, men ingen signifikant forklaringsvariabel 
for opplevd nytte. Vi finner imidlertid at sosial påvirkning kan bidra til å forklare sistnevnte. 
Dermed ser vi, i tråd med Venkatesh og Davis (2000) sine funn, at sosial påvirkning vil ha 
mer å si for hvordan brukere oppfatter nytten ved et gitt system, enn erfaringen og mestringen 
knyttet til det. Det som imidlertid må nevnes her er at vårt erfaringsbegrep knytter seg til 
erfaring med lignende selvbetjeningsteknologier som en digital postkasse, mens Venkatesh og 
Davis (2000) måler den direkte erfaring med målsystemet. Hadde vi i vår undersøkelse målt 
den direkte erfaringen med bruken av digital postkasse, kan det tenkes at resultatene hadde 
vært andre. Dermed må vi ha dette med i tankene når vi studerer effekten av sosial påvirkning 
og tidligere erfaring & opplevd mestring på adopsjonsbegrepene i TAM.   
 
Ut i fra faktorenes korrelasjoner med hverandre, ser vi at sosial påvirkning korrelerer sterkere 
med intensjon om bruk enn det tidligere erfaring & opplevd mestring gjør (Tabell 4 og 7). 
Også dette taler for at norske forbrukere, til tross for høy teknisk kompetanse og god tro på 
enge evner, trolig påvirkes mer av hva personene rundt en mener og gjør, enn egne erfaringer 
og ferdigheter. At korrelasjonen mellom sosial påvirkning og intensjon om bruk er høy, gjør 
at vi i ettertid ser at vi med fordel kunne ha utformet en hypotese og testet for en direkte effekt 
mellom disse faktorene.  
 
Et interessant spørsmål i forbindelse med regjeringens implementering av en digital 
postkasse, er om prosessen oppfattes som frivillig fra forbrukernes side. Dersom forbrukerne 
føler seg ”tvunget” til å ta tjenesten i bruk for å holde tritt med samfunnsutviklingen og leve 
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opp til de sosiale normene, kan Venkatesh og Davis (2000) sine funn også her bidra til å 
forklare sammenhengen vi finner mellom sosial påvirkning og opplevd nytte og 
brukervennlighet. Disse fant nemlig støtte for at subjektiv norm hadde effekt på intensjon om 
bruk, både direkte og via opplevd nytte og brukervennlighet, når brukerne ble påbudt å bruke 
et system. Dersom dette er tilfellet for norske forbrukere, kan dette forklare hvorfor vi finner 
en signifikant effekt av sosial påvirkning på adopsjonsfaktorene, så vel som hvorfor 
respondentene skårer høyt på intensjonen om å ta i bruk en digital postkasse.  
 
Opplevd risiko  
På bakgrunn av de gjennomførte analysene fant vi at den fjerde eksterne faktoren, opplevd 
risiko, også hadde en signifikant effekt på opplevd brukervennlighet (hypotese 7). Resultatet 
indikerte dermed en negativ sammenheng mellom opplevd risiko og den avhengige 
variabelen. Da vi også fant støtte for hypotese 10 om at opplevd brukervennlighet er en 
signifikant forklaringsvariabel for intensjon om bruk, kan vi si at opplevd risiko via opplevd 
brukervennlighet, har en indirekte effekt på intensjon om bruk. Dette resultatet er i tråd 
Giovanis et al. (2012) sine funn om opplevd risiko og bruken av nettbank. Risikoelementets 
påvirkning på kunders intensjon om å adoptere nettbank var negativ, som for en digital 
postkasse. Nettbank har mange likhetstrekk med en digital postkasse fordi begge tjenestene er 
selvbetjeningsteknologier som utfører viktige funksjoner for brukere i hverdagen. Dette var 
blant annet bakgrunnen for at vi i undersøkelsen kartla respondentenes bruk av nettbank. På 
grunn av fellestrekkene tjenestene imellom, mener vi at funnene som er gjort angående 
adopsjon av nettbank, lagt på vei er sammenlignbare med funnene om en digital postkasse.   
 
Til tross for en signifikant sammenheng mellom opplevd risiko og opplevd brukervennlighet, 
var ikke denne så altfor stor, sammenlignet med effekten av tidligere erfaring & opplevd 
mestring og sosial påvirkning på samme faktor. Dermed ser vi at de tre eksterne faktorenes 
betydning på forklaringen av opplevd brukervennlighet, rangert ut i fra deres betaverdi, er 
størst for tidligere erfaring & opplevd mestring og minst for opplevd risiko. Risikoelementet 
har altså minst betydning for forbrukernes tanker om brukervennligheten til en digital 
postkasse. Da vi i tillegg ikke fant støtte for en signifikant negativ effekt på opplevd nytte, 
kan funnene gi oss en indikasjon på at en digital postkasse ikke oppfattes som veldig utrygt 
blant norske forbrukere. Noe som godt på vei er i tråd regjeringens mål om å lansere en sikker 
digital postkasse.  
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Utvalget var relativt topptungt med tanke på teknologisk kompetanse, da gjennomsnittsskåren 
for tidligere erfaring & opplevd mestring lå på 6,22 (se Tabell 7). Videre fant vi at denne 
faktoren korrelerte negativt med opplevd risiko. Dette kan tyde på at desto mer teknisk 
kompetente respondentene er, desto mindre risiko assosierer de med tjenesten. Et funn som 
ved første øyekast viser seg å være motsatt av hva Giovanis et al. (2012) fant. I følge Giovanis 
et al. ville mer erfarne IT-brukere være mer sensitive til risikoen som påløper ved bruk av 
skreddersydde tjenester på nettet, noe som har en sammenheng med brukernes alder. Yngre 
brukere oppfattet nemlig nettbank som tryggere enn eldre brukere. Satt i sammenheng med 
erfaring, ville eldre brukere også ha lengre erfaring med IT enn de yngre. At våre resultater 
indikerer en positiv sammenheng mellom tidligere erfaring & opplevd mestring og opplevd 
risiko, kan trolig forklares i hvordan erfaringsbegrepet har blitt målt, og hva 
gjennomsnittsalderen i utvalget vårt er. For det første målte vi tidligere erfaring & opplevd 
mestring ved hjelp av en Likert-skala som viste respondentenes subjektive mening om hvor 
teknisk kompetente de mente at de var. Giovanis et al. (2012) brukte derimot en mer objektiv 
skala, hvor respondentene svarte hvor mange års erfaring de hadde med IT. Da mer erfaring i 
denne sammenheng betydde flere år med IT-bruk, er det naturlig å anta at de mest erfarne 
brukerne i mange tilfeller vil være eldre enn de minst erfarne. I vår undersøkelse kan vi 
derimot ikke assosiere høy grad av teknisk kompetanse med lengre erfaring og høyere alder. 
Erfaringen kan ha skjedd over kort tid, men vært mer intensiv. Noe som kan resultere i en høy 
skår på teknisk kompetanse. Da vi ikke målte respondentenes alder i undersøkelsen, kan vi 
heller ikke si noe konkret om dette. Det vi derimot kan anta er at en stor del av respondentene 
sannsynligvis er på vår egen alder (i 20 til 30 årene). Dette fordi undersøkelsen ble distribuert 
via våre nettverk på Facebook, hvor størsteparten av brukerne er på samme alder som oss. 
Dersom vi dermed antar at flertallet av respondentene er relativt unge, og at disse er relativt 
teknisk kompetente på grunn av mye eksponering med tjenester på nettet, vil resultatene våre 
være i tråd med Giovanis et al. (2012). Nemlig at yngre forbrukere oppfatter tjenester på 
nettet, som for eksempel digital postkasse, som sikrere enn eldre forbrukere med mindre 
eksponering med slike tjenester.  
  
7.3 Implikasjoner av funn 
I dette avsnittet vil vi drøfte hvilke implikasjoner våre funn vil kunne ha, både rent teoretisk 
og praktisk.  
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7.3.1 Teoretiske implikasjoner  
Formålet med denne oppgaven har vært å undersøke norske forbrukeres adopsjon av 
fenomenet digital postkasse ved hjelp av problemstillingen ”Hvilke faktorer påvirker norske 
forbrukeres intensjon om å adoptere en digital postkasse?”. Vi har forsøkt å besvare 
problemstillingen ved hjelp av den teoretiske modellen, Technology Acceptance Model 
(TAM). Resultatene fra en spørreundersøkelse på 331 respondenter ga støtte til den originale 
TAM-modellen, hvor rundt 40 prosent av variasjonen i intensjon om bruk ble forklart. Dette 
er i tråd med tidligere forskning som også viser at den sterkeste av determinantene for 
intensjon om bruk, er opplevd nytte (Venkatesh og Davis 2000). Dette ser vi også fra vårt 
datasett. I følge Venkatesh og Davis (2000) ligger en standard regresjonskoeffisient for 
opplevd nytte i TAM, vanligvis på rundt på 0,6. Resultatene fra regresjonsanalysene, 
presentert i  Tabell 9, viser at våre data gir 0,54. Våre resultater er også i stor grad i tråd med 
tidligere forskning gjort på andre teknologiske nyvinninger som nettbank og 
informasjonssystemer (Giovanis, et al., 2012). Det kan derfor påstås at vårt arbeid ytterligere 
styrker TAM-modellens validitet.  
 
Når det kommer til de eksterne forklaringsvariablene, fikk vi blandede resultater i forhold til 
våre opprinnelige hypoteser. Tidligere erfaring & opplevd mestring hadde mindre å si enn 
først antatt, mens sosial påvirkning hadde mye å si. I tillegg ser vi en stor variasjon i tidligere 
kunnskap om konseptet blant respondentene. Den originale TAM-modellen tar kunnskap om 
systemet for gitt. Modellen ble utviklet for organisasjonsbruk og på IT-systemer som var i 
bedriften. I vårt tilfelle besto utvalget av personer både med og uten kunnskap om konseptet. 
Vårt arbeid, samt videre forskning på disse faktorene vil trolig kunne gi bredere innsikt i de 
bakenforliggende faktorene for opplevd nytte og opplevd brukervennlighet, og kan dermed 
bidra til å styrke modellen ytterligere. 
7.3.2 Praktiske implikasjoner  
Med utgangspunkt i Davis (1989) sin Technology Acceptance Model, har vi som tidligere 
nevnt, forsøkt å forstå hvilke faktorer som har betydning for norske forbrukeres adopsjon av 
en digital postkasse. I avsnittet over ble de teoretiske implikasjonene fra vårt masterarbeid 
diskutert. I denne delen vil vi derimot se på de praktiske implikasjonene som funnene våre vil 
kunne ha for de involverte partene i adopsjonsprosessen. Selv om både forbrukere og 
næringslivet er involvert, vil vi her ha fokus på aktørene bak tjenesten - de to leverandørene 
av tjenestene og det offentlige. 
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Leverandørene av tjenesten  
For leverandørene Digipost og e-boks kan våre funn være interessante. I følge TAM vil høy 
grad av opplevd brukervennlighet og opplevd nytte føre til høy intensjon om bruk. Høy 
intensjon vil følgelig føre til faktisk bruk. Basert på testing av våre hypoteser, har vi funnet 
støtte for dette resultatet når det gjelder en digital postkasse. For å kapre kunder, bør derfor 
leverandørene sørge for at forbrukernes oppfattelse av deres digitale postkasse, både når det 
gjelder brukervennligheten og nytten, er god.  
 
Kun 27 prosent av de spurte hadde valgt å ta i bruk en digital postkasse, noe som innebærer at 
det eksisterer et stort potensielt kundemarked som enda ikke er kapret. Produksjonsstart for 
offentlig digital postgang i januar 2015, vil derfor markere et skille i bransjen. Som følge av at 
nordmenn må ta et bevisst valg mellom leverandørene eller det å reservere seg, er det rimelig 
å anta at konkurransen mellom de to aktørene vil tilspisse seg. I tiden fremover blir det 
dermed kritisk for leverandørene å foreta de riktige valgene når det kommer til funksjonalitet, 
markedsføring og kundeservice, for å kapre kunder. Fokus bør være på å øke forbrukeres 
opplevde brukervennlighet og nytte av tjenesten, fordi disse faktorene har vist seg å ha en 
betydning for intensjon om bruk. Leverandørene bør derfor sørge for gode og enkle løsninger 
som oppfattes som verdifulle av forbrukerne, for at deres produkt skal bli verdsatt og i neste 
omgang bli tatt i bruk. Her mener vi det også vil være en fordel om leverandørene 
differensierer tjenestene sine, slik at de skiller seg fra hverandre.  
 
Undersøkelsen har belyst flere mulige forhold som kan ha en effekt på den opplevde 
brukervennligheten og nytten ved en digital postkasse. Funnene indikerer at tidligere erfaring 
& opplevd mestring vil ha en positiv effekt på opplevd brukervennlighet, men ikke på 
opplevd nytte (Hypotese 3 og 4).  Dette tolker vi som at selv om en forbruker er godt vant 
med lignende teknologier, vil forbrukeren ikke nødvendigvis se nytten av en digital postkasse. 
Fra den deskriptive statistikken ser vi også at våre respondenter skårer svært høyt på faktoren 
tidligere erfaring & opplevd mestring. Dette er den eneste gangen i vårt datasett at vi ser at 
den nederste del av skalaen ikke blir brukt, og at gjennomsnittsskåren er så høy som 6,2 
(mellom enig og helt enig). Dette kan være en indikasjon på at den norske befolkning er svært 
teknisk kompetent. En annen forklaring kan ligge i innsamlingen av våre data. Som vi vil 
komme tilbake til i avsnittet om begrensninger av funn, vil det kunne tenkes at utvalget vårt 
representerer en mer teknisk moden del av befolkningen fordi undersøkelsen ble distribuert 
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via Facebook. Dette forklarer trolig ceiling-effekten vi ser, som diskutert i kapittel 6. Likevel 
vil noe av den høye skåren i tidligere erfaring & opplevd mestring være riktig. Blant annet ser 
vi at 95 prosent av befolkningen mellom 9 og 79 år har Internett i hjemmet og 95 prosent av 
disse er på Internett hver dag (SSB, 2014).  
 
Til tross for høy teknisk kompetanse og selvsikkerhet blant norske forbrukere, finner vi ikke 
støtte for at dette fører til høyere opplevd nytte av tjenesten (Hypotese 4). Og i følge TAM 
forklares intensjon om bruk i størst grad av opplevd nytte (Hypotese 11). Vårt funn innebærer 
dermed at det ikke er tilstrekkelig at forbrukerne tror de kan beherske et system og opplever 
det som brukervennlig, hvis de i bunn og grunn ikke ser nytten av tjenesten. Leverandørene, 
Digipost og e-boks bør dermed spesielt jobbe for å utarbeide tiltak som vil kunne øke verdien 
av tjenesten for forbrukerne.  
 
Det neste spørsmålet blir dermed hvor fokus bør ligge for å øke determinantene for intensjon 
om bruk. Fra våre resultater ser vi at sosial påvirkning hadde stor betydning for både opplevd 
brukervennlighet og opplevd nytt (Hypotese 5 og 6). Hvorvidt i) personer i din omgangskrets 
bruker en digital postkasse, ii) personer som er viktige for deg bruker en digital postkasse, og 
iii) det er forventet at du bruker en slik tjeneste, ser ut til å ha stor innvirkning på om man har 
en intensjon om å bruke en digital postkasse. Vi ser dermed et potensial for mulige 
nettverkseffekter. En nettverkseffekt oppstår når verdien eller nytten for en potensiell kunde 
er avhengig av antallet andre kunder som bruker produktet. Et klassisk eksempel på dette er 
telefoni. Verdien av å ha en telefon er avhengig av hvor mange andre personer som har 
anskaffet seg en telefon. Ut i fra teorien ser vi dermed at en potensiell forbruker vil basere sin 
avgjørelse om å bruke et produkt, på sin forventning om nettverkstørrelse (Katz & Shapiro, 
1985). I lys av dette, ser vi at det blir nødvendig å sikre at en viss mengde forbrukere går over 
til å bruke en tjeneste slik at man oppnår en kritisk masse. Den kritiske massen er definert 
som det minste nummeret av forbrukere som adopterer systemet for at systemet videre får en 
selvforsterkende etterspørsel. (Rogers, 1995).  I følge Rogers (1995) er kundemassen inndelt i 
fem kategorier: innovators, early adopters, early majority, late majority og laggers.  
 
I lys av Rogers teori mener vi at leverandørene i tiden som kommer, må ta en vurdering av 
tjenestenes kompatibilitet med hverandre, fordi kompatible løsninger betyr større nettverk og 
en lavere terskel for å nå kritisk masse. På den annen side vil en egen løsning sikre en form 
for monopol for den som får suksess med sin løsning. Dette valget er avgjørende for om man 
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vil se nettverkseffektene på individuelt firmanivå, eller for konseptet digital postkasse som 
helhet. I følge Katz og Shapiro (1985) vil større eksisterende nettverk eller firma med godt 
rykte stille seg negative til kompatibilitet mellom tjenester, mens firma med mindre nettverk 
vil være positive.  
 
Ettersom våre funn indikerer at sosial påvirkning er en sterk determinant for både opplevd 
nytte og opplevd brukervennlighet, bør det fra leverandørene sin side arbeides for å sette inn 
tiltak som vil kunne overbevise en kritisk masse til å ta i bruk en digital postkasse. Dette kan 
gjøres ved å tilrettelegge for at de første gruppene i Rogers (1995) sin typologi adopterer 
tjenesten. Som tidligere nevnt har Digipost utviklet et system kalt Digipost Labs der brukerne 
kan være med på å utvikle tjenesten videre. Vi ser på dette som et godt tiltak for å involvere 
”innovators” og ”early adopters ”, og på denne måten bidra til at en kritisk masse oppnås. 
Trolig vil det å øke antall samarbeidspartnere bidra til å oppnå kritisk masse, da dette vil 
kunne øke nytten forbundet med tjenesten. Et annet viktig moment i arbeidet med å oppnå 
kritisk masse, og med dette intensivere adopsjonsprosessen, er at e-boks og Digipost tar 
stilling til hvorvidt alle eller deler av deres funksjoner skal være kompatible med hverandre. 
Noe vi mener vil være avgjørende for hvor bredt nettverkseffekten dekker, og hvor lang tid 
det tar å nå kritisk masse. Ettersom sosial påvirkning trolig har innvirkning på adopsjonen, 
mener vi det også vil være hensiktsmessig for leverandørene å spille på dette i deres 
markedsføring av tjenestene. 
 
Offentlig sektor 
En siste praktisk implikasjon av våre funn knytter seg til "riktigheten" av regjeringens 
avgjørelse om å gå over til en digital kommunikasjon mellom det offentlige og norske 
forbrukere. Selv om hovedtanken er at postgangen for offentlige brev i Norge skal være helt 
digital innen første kvartal av 2016 (Difi, 2014a), vil norske forbrukere i første omgang kunne 
reservere seg mot tjenesten uten annen grunn enn at de fortrekker fysisk post (Regjeringen, 
2012). Reservasjonsretten åpner for muligheten for at mange fremdeles benytter seg av den 
gamle ordningen. Dette påvirker lønnsomheten av å utvikle det digitale systemet, ettersom to 
system muligens må opprettholdes over lengre tid. Følgelig vil det for regjeringen, som er 
beslutningstakerne bak den digitale agendaen for Norge, være ønskelig at et størst mulig 
flertall av befolkningen, tar i bruk tjenesten. Hvorvidt nordmenn faktisk velger å gjøre dette, 
vil derimot gi oss et bilde av hvor riktig overgangen til digital post på dette tidspunktet var. 
Våre funn om faktisk bruk indikerer at det per i dag er et mindretall av befolkningen som 
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bruker tjenesten. Dette understøttes i at det per i dag er 365 000 registrerte brukere av 
Digipost og over 100 000 brukere av e-Boks i Norge (Digipost, 2014b; e-Boks, 2014b). 
Hvilket er langt fra hvor stor den potensielle kundemassen trolig er. Tallene kan imidlertid 
tenkes å ha å gjøre med at produksjonssettingen enda ikke er klar. Vi mener dermed at 
adopsjonsraten fra og med januar 2015, vil kunne gi oss mer konkrete svar på om regjeringens 
avgjørelse var riktig.  
 
Som diskutert innledningsvis i avsnitt 2.2, begrunnes valget om å gå over til digitale løsninger 
i offentlig sektor med at innbyggerne og næringslivet er klare for å møte det offentlige på nett. 
”Den høye tilgangen på internett, kunnskap om bruk av digitale tjenester i befolkningen og en 
økende forventning om offentlig tjenester på nett, gjør det både viktig og naturlig å utvikle 
digitale tjenester for forvaltningen” (Regjeringen, 2012, s.10). Fra våre resultater ser vi 
imidlertid at en teknisk kompetent befolkningen ikke nødvendigvis er nok for at en ny 
teknologi skal adopteres. Vi fant ikke støtte for at tidligere erfaring & opplevd mestring hadde 
en signifikant positiv effekt på opplevd nytte. Dermed kan det se ut til at erfaring med 
lignende systemer og et høyt kompetansenivå hva gjelder Internett, ikke er tilstrekkelig for å 
påvirke nordmenns verdsettelse av tjenesten.  
 
Vi finner også at graden av kunnskap er varierende. Ettersom nesten 49 prosent av 
respondentene svarte at de ikke hadde god kjennskap til konseptet, taler dette for at det finnes 
et forbedringspotensial hva gjelder kommunikasjonen utad til forbrukerne om konseptet 
digital postkasse. Her bør det offentlige trolig ta en viktigere rolle, og bidra til at den digitale 
agendaen for Norge og følgelig en digital postkasse, blir tydeligere presentert for 
befolkningen i det offentlige rom.  
7.4 Begrensninger  
Vi vil i dette avsnittet belyse noen svakheter og begrensninger ved undersøkelsen. Den største 
begrensningen i vårt arbeid er den manglende kunnskapen vi har om karakteristika ved 
respondentene, og dermed utvalget. Ettersom vi ikke stilte noen spørsmål av 
personidentifiserende art vil det ikke være mulig for oss å generalisere svarene til å gjelde for 
hele populasjonen.  
 
I tillegg kan vårt valg av distribusjonsmetode (Facebook) bidra til at personer i vårt nettverk i 
hovedsak var de som svarte på undersøkelsen. Det er rimelig å anta at dette har ført til en 
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mindre spredning i alder enn det som er ønskelig for å kunne representere hele den norske 
befolkning. Valg av distribusjonsmetode vil også ha noe å si for hvilken type mennesker som 
besvarte undersøkelsen. Ettersom den ble spredt via Internett vil respondentene være de som 
bruker Internett aktivt. Vi vil dermed kunne få en ”ceiling-effect”, altså et topptungt utvalg 
når det kommer til teknologiske ferdigheter. Dette er diskutert nærmere i kapittel 6. 
 
At spørreundersøkelsen ble distribuert på nettet gir oss liten kontroll på om respondentene 
reflekterte rundt påstandene vi stilte da de svarte på undersøkelsen. Vi ser likevel ikke på 
dette som en stor utfordring. Ved gjennomgang av datasettet ble det ikke oppdaget besvarelser 
der det var klart at respondenten ikke hadde tatt undersøkelsen seriøst – for eksempel et 
mønster i svaralternativene. En mulig grunn til dette kan være at vi ikke hadde en ”premie” 
for å gjennomføre undersøkelsen slik mange velger å benytte seg av. Det kan dermed tyde på 
at respondentene som valgte å fullføre hele undersøkelsen, gjorde dette uten annen motivasjon 
enn å besvare undersøkelsen. 
 
En annen begrensning ved undersøkelsen er å ha benyttet spørreskjema som 
innsamlingsmetode, med fravær av eksperiment. En svakhet med dette er at vi ikke kan påvise 
kausale sammenhenger ettersom vi har mindre grad av kontroll og ikke kan manipulere 
variabler. 
 
En siste begrensing er som nevnt valg av modellen TAM. Den originale TAM ble utarbeidet 
på organisasjonsnivå og det ble antatt at personer hadde benyttet systemet. Altså at de hadde 
en viss grad av direkte erfaring med systemet, slik at de allerede hadde gjort seg opp en 
mening om brukervennligheten ved systemet. I vårt tilfelle ble det ikke lagt ned et krav om at 
respondentene hadde benyttet seg av en digital postkasse. Dette i seg selv er en svakhet da 
respondentens forutsetning for å ta stilling til påstander om brukervennligheten, svekkes. For 
å kompensere for denne svakheten ble en video som illustrerer brukervennligheten av 
Digipost, lagt inn i undersøkelsen. Selv om dette trolig bidro til økt forståelse av konseptets 
funksjoner, kan vi ikke med sikkerhet vite hvor mange som valgte å se videoen og hvor mye 
de fikk ut av den. 
7.5 Videre forskning  
Frem til nå har det ikke blitt gjort mye forskning på digitale postkasser, ettersom dette er et 
relativt nytt konsept. Resultatene fra spørreundersøkelsen kan besvare noen problemstillinger 
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rundt adopsjonen av en digital postkasse i Norge, men det er fremdeles mange uutforskede 
områder som vi mener det bør forskes videre på. 
 
Hva gjelder det teoretiske bidraget, vil det være naturlig å se på andre faktorer som kan 
forklare mer av intensjon om bruk. Forklaringsgraden til intensjon om bruk på faktisk bruk, er 
veldig lav. Det er derfor viktig å forstå hvorfor forbrukerne har høy intensjon om å ta i bruk 
en digital postkasse, men ikke allerede gjør det.  
 
I forhold til våre originale hypoteser ser vi at sosial påvirkning har større effekt enn først 
antatt. En nærmere vurdering av sosial påvirkning og hva som igjen ligger til grunn for denne 
påvirkningen, kan være et interessant forskningsområde. I tillegg synes vi resultatene fra 
spørsmålet rettet mot kunnskap om systemet er interessant. Kunnskap var ikke en del av vår 
modell, og vi mener dette er en faktor som det bør forskes mer på i sammenheng med 
digitaliseringsprosessen i Norge. Som nevnt i avsnittet om teoretiske implikasjoner, vil vårt 
arbeid skille seg fra den originale TAM fordi denne ble utviklet på organisasjonsnivå og 
forutsatte kunnskap om og erfaring med systemet. Dersom man tar høyde for dette når man 
studerer adopsjonen av en digital postkasse, vil man trolig kunne få andre og bedre resultater. 
 
Med bakgrunn i begrensningene som er beskrevet i avsnitt 7.4, vil det være naturlig å benytte 
et representativt utvalg i videre forskning for å kunne generalisere funnene. Dersom man 
gjennomfører en undersøkelse med flere midler, samt over en lengre tidshorisont, vil det være 
mulig å gjøre en rekke grep som ikke lot seg gjøre i denne masteroppgaven. Det vil blant 
annet være naturlig å stille personidentifiserende spørsmål om kjønn og alder, samt få en 
undersøkelse som er mer landsdekkende og dermed mer representativ. 
 
Som de fleste arbeid som er gjort med TAM-modellen, har vi benyttet oss av en 
spørreundersøkelse for innsamling av data. En forlengelse av dette vil være å gjennomføre et 
eksperiment hvor man kan fastslå kausalitet. På denne måten vil det være mulig å få mer enn 
bare indikasjoner på sammenhengene vi ser i modellen. 
 
Noe av det interessante med vårt arbeid er tidspunktet det ble gjennomført på. Dataene våre er 
hentet fra forbrukere som enda ikke har begynt å motta offentlig post digitalt. En rekke av 
resultatene vi har funnet vil kunne endre seg ved produksjonsstarten til det offentlige, som er 
satt til januar 2015. Forbrukerne blir i tiden fremover tvunget til å ta et aktivt valg angående 
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bruken av en slik tjeneste. De må både bestemme seg for om de ønsker å reservere seg mot 
tjenesten, og om de eventuelt skal velge e-Boks eller Digipost. På bakgrunn av dette, mener vi 
det kan være interessant å gjennomføre en lignende undersøkelse etter produksjonssettingen. 
Dette vil kunne vise om en mer aktiv implementering av tjenesten vil ha en innvirkning på 
modellvariablene opplevd nytte, opplevd brukervennlighet, intensjon om bruk og faktisk bruk. 
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8 KONKLUSJON 
Vi har i denne masterutredningen forsøkt å belyse vår problemstilling: ”Hvilke faktorer 
påvirker norske forbrukeres intensjon om å adoptere en digital postkasse?”. 
 
Dette er søkt oppnådd gjennom innhenting av data fra 331 norske forbrukere ved hjelp av en 
spørreundersøkelse. For å teste ulike faktorer som kan påvirke intensjonen om bruke en 
digital postkasse, samt den faktiske bruken av tjenesten, ble TAM-modellen valgt og ulike 
hypoteser fremstilt. Fra data ble det kjørt en rekke statistiske tester for å teste foreslåtte 
hypotesene. 
 
På bakgrunn av regresjonsanalyse, fant vi støtte for TAM-modellen for en digital postkasse. 
Dette betyr at intensjon om bruk i stor grad kan forklares av de to variablene, opplevd 
brukervennlighet og opplevd nytte. Dette er i tråd med tidligere forskning og anvendelser av 
TAM og i så måte er våre resultater med på å styrke modellens prediktive kraft. 
 
Vi fant også støtte for at tidligere erfaring, opplevd mestring og sosial påvirkning hadde en 
positiv effekt på opplevd brukervennlighet. Motsatt fant vi at opplevd risiko hadde en negativ 
effekt på opplevd brukervennlighet. For opplevd nytte ble det funnet at sosial påvirkning 
hadde en positiv effekt. Selv om forklaringsgraden indikerer at det er flere faktorer som bidrar 
til å forklare adopsjonen, vil vi argumentere for at våre funn er av relevans for leverandørene 
Digipost og e-Boks.  
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